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Señores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas en 
el reglamento de grado y títulos de la Universidad césar Vallejo; pongo a vuestra 
consideración la presente investigación titulada “La Promoción Turística y su Relación con 
las Características de la Demanda Turísticas del Centro Poblado Comunidad Nativa  
Kechwa Wayku, Lamas - 2016”, con la finalidad de optar el título de Licenciado en 
Administración en Turismo y Hotelería.   
 
La investigación está dividida en siete capítulos: 
 
I. INTRODUCCIÓN. Se considera la realidad problemática, trabajos previos, teorías 
relacionadas al tema, formulación del problema, justificación del estudio, hipótesis y 
objetivos de la investigación. 
II. MÉTODO. Se menciona el diseño de investigación; variables, operacionalización; 
población y muestra; técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad y métodos de análisis de datos. 
III. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la 
información.   
IV. DISCUSIÓN. Se presenta el análisis y discusión de los resultados encontrados durante 
la tesis. 
V. CONCLUSIONES.  Se considera en enunciados cortos, teniendo en cuenta los objetivos 
planteados. 
VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados. 











Pagina de Jurado ............................................................................................................... ii 
Dedicatoria....................................................................................................................... iii 
Agradecimiento ............................................................................................................... iv 
Dedicatoria de Autenticidad ............................................................................................. v 
Presentación ..................................................................................................................... vi 
Índice .............................................................................................................................. vii 
Índice de Tablas ............................................................................................................. viii 
Índice de Figuras ............................................................................................................. ix 
Resumen ........................................................................................................................... x 
Abstract ........................................................................................................................... xii 
 
I.INTRODUCCION ..................................................................................................... 13 
Realidad Problemática ................................................................................................. 14 
Trabajos previos .. ...................................................................................................... 16 
Teorías relacionadas al tema....................................................................................... 22 
Formulación del problema .......................................................................................... 23 
Justificación del problema .......................................................................................... 38 
Hipótesis............... ...................................................................................................... 40 
Objetivo................. ..................................................................................................... 40 
II.MÉTODO .................................................................................................................. 41 
Tipo de estudio....... .................................................................................................... 41 
Diseño de la investigación .......................................................................................... 41 
Variables.............. ....................................................................................................... 41 
Operacionalización de la variable............................................................................... 41 
Población y muestra y muestreo ................................................................................. 44 
Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. ............... 45 
Métodos de análisis de datos ...................................................................................... 47 
Aspectos éticos...... ..................................................................................................... 47 
viii 
 
III.RESULTADOS ....................................................................................................... 48 
IV.DISCUSIÓN............................................................................................................. 67 
V.CONCLUSIÓN ......................................................................................................... 70 






Matriz de consistencia 
Instrumentos 
Características de la demanda actual (perfil del visitan) 
Reporte de población y muestra 
Prueba alfa de cronbach promoción turístico 
Tabulación de la promoción turística 





Razones para el viaje 















Índice de tabla  
                                                                                                                          Pagina             Página 
Tabla 1 Operacionalización de la variable promoción turística………………………………42 42 
Tabla 2 Operacionalización de la variable demanda turística………………………………...43 43 
Tabla 3 Criterios de exclusión………………………………………………………………...45 45 
Tabla 4 Estadísticas de fiabilidad……………………………………………………………..46 46 
Tabla 5 Evaluación de la Promoción Turística………………………………………………..49 49 
Tabla 6 Evaluación de la Publicidad ………………………………………………………….50 50 
Tabla 7 Evaluación  de la Promoción de ventas ……………………………………………...51 51 
Tabla 8 Evaluación de las Relaciones Públicas ………………………………………………52 52 
Tabla 9 Evaluación de la Venta Personal …………………………………………………….53 53 
Tabla 10 Evaluación de Marketing Directo y Online…………………………………………. 54 54 
Tabla 11 Género ……………………………………………………………………………….55 55 
Tabla 12 Edades………………………………………………………………………………..56 56 
Tabla 13 Procedencia…………………………………………………………………………..56 56 
Tabla 14 Grado de Instrucción ………………………………………………………………...57 57 
Tabla 15 Ocupación……………………………………………………………………………57 57 
Tabla 16 Estado civil…………………………………………………………………………..58 58 
Tabla 17 Motivo para el Viaje…………………………………………………………………58 58 
Tabla 18 Número de visitas……………………………………………………………………58 58 
Tabla 19 Planificación del viaje ………………………………………………………………59 59 
Tabla 20 Lugares de búsqueda de información para realizar el viaje…………………………59 59 
Tabla 21 Acompañante ………………………………………………………………………..60 60 
Tabla 22 Relación de la Promoción Turística Con las características de la demanda. ………..61 61 
Tabla 23 Cruce de la relación entre la promoción turística y demanda turística……………....64 64 




 Índice de figuras 
                                                                                                                                            Pagina Página 
 Figura 1. Diagrama de diseño correlacional………………………………………………….41 41 
Figura 2. Evaluación de la promoción turística……………………………………………….50 50 
Figura 3. Evaluación de la publicidad………………………………………………………... 50 50 
Figura 4. Evaluación de la promoción de ventas……………………………………………...51 51 
Figura 5. Evaluación de las relaciones públicas………………………………………………52 52 
Figura 6. Evaluación de la venta personal…………………………………………………….53 53 
Figura 7. Evaluación de Marketing Directo y Online…………………………………………54 54 











La investigación presentada tiene como título “Promoción turística y su relación con las 
características de la demanda turística del Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa 
Wayku en la ciudad de Lamas periodo 2016”, para la cual se planteó como objetivo general 
la determinación de la relación entre la promoción turística con la demanda turística, así 
mismo tiene como Hipótesis: la promoción turística tiene relación con las características de 
la demanda turística de la comunidad nativa Kechwa Wayku en la ciudad de Lamas periodo 
2016. La investigación cuenta con la mención trabajos similares realizados anteriormente y 
como también con contenido de libros con sus respectivos autores lo que nos facilitará 
realizar dicho trabajo. La investigación es  de tipo no experimental, de diseño descriptivo 
correlacional, puesto que se describió las variables para luego entablar una relación entre 
ambas, para ello se tomó como muestra a 67 turistas, quienes proporcionaron información 
que permitió evaluar las variables, información y datos que fueron obtenidos mediante 
encuestas elaboradas a base de los indicadores para cada variables, de los resultados 
obtenidos se llegó a concluir que si existe relación entre la Promoción turística y su relación 
con las características de la demanda turística de la Comunidad Nativa Kechwa Wayku en la 
ciudad de Lamas periodo 2016, lo que permite aceptar la hipótesis alternante.   
 







The research presented is entitled "Tourism Promotion and its relationship with the 
characteristics of tourism demand of the Kechwa Wayku Native Community Village Center 
in the city of Lamas, 2016", for which the determination of the relationship between the 
promotion was proposed as a general objective tourism with the tourist demand, likewise it 
has as Hypothesis: the tourist promotion has relation with the characteristics of the tourist 
demand of the native community Kechwa Wayku in the city of Lamas period 2016.The 
research has the mention similar works done previously and also with content of books with 
their respective authors which will facilitate us to perform such work.The research is of a 
non-experimental type, with a descriptive correlational design, since the variables were 
described and then a relationship was established between them. For this, 67 tourists were 
taken as a sample, who provided information that allowed evaluating the variables, 
information and data that were obtained through surveys made based on the indicators for 
each variable, from the results obtained it was concluded that there is a relationship between 
tourism promotion and its relationship with the characteristics of tourism demand of the 
Native Community Kechwa Wayku in the city of Lamas 2016 period, which allows 
accepting the alternating hypothesis. 
 
 











1.1. Realidad problemática 
En el 2015 la Organización Mundial del Turismo culmino su reporte 
mencionando que en el 2014 américa registro un crecimiento importante y 
valorado por todas las regiones del mundo, recibiendo 13 millones más de turistas 
en comparación a años anteriores, américa del norte fue quien lideró el 
crecimiento, las llegadas a América del Sur aumentaron gracias al coraje de 
Argentina , Ecuador y Colombia, entretanto que Brasil, Paraguay , Chile y Perú se 
desarrollaban a un ritmo más mesurado, por otro lado las proyecciones de 
crecimiento al 2030 muestran estándares de crecimientos atractivos para el mundo 
3,3% anual, hasta alcanzar los 1800 millones en el caso de países emergentes. 
La llegada de turistas doble las expectativas, es en este escenario en donde 
empresas ligadas al sector turismo en el mundo, se encuentran palpando una 
enorme oportunidad, como también una enorme amenaza si se observa bajo un 
enfoque de competitividad, ya que los turistas al tener una diversidad de ofertas 
podrán tener el absoluto poder de negociación ante el servicio que desean recibir.  
El Perú cuenta con una de las 7 maravillas del mundo moderno, así mismo el 
MINCETUR expuso que el turismo en el Perú para el año 2015 supero en 241,000 
visitas en comparación al año anterior, siendo los mayores meses de afluencia 
enero, junio y julio, dentro de las ciudades con mayor índice de visitas se 
encuentra cusco avalando estos resultados la DIRCETUR de la mencionada 
ciudad, los cuales cuantificaron en 30,000 visitas solo para el año nuevo del 
presente, seguida por Arequipa, Tacna y Puno, en este punto se puede apreciar 
que el Perú por el solo hecho de tener una alta diversidad cultural hace que sea 
atractivo para distintos segmentos de turistas, sin embargo en muchas de las 
regiones mencionadas el estándar de competitividad en el servicio cada vez es 
más alto, por otro lado la capacidad creativa de comunicación para estos destinos 
encarna mucho material emotivo, lo cual obviamente fortalece el posicionamiento 
en un determinado segmento. 
En este punto logramos tener una idea general de cómo se encuentra el escenario 
turístico actual, en donde podemos observar que la dinámica del sector tiene 
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indicadores positivos de crecimiento pero al mismo tiempo la provincia  y/o 
Región San Martín no se ubica como una región con un alto índice de visita,  
dentro de los indicadores del MINCETUR, evidenciando una realidad que de 
cierta manera podría ser el efecto de las deficientes actividades de inversión que 
los gobiernos locales realizan por el sector. 
Por otro lado es preciso considerar y afirmar que en cuanto a turismo local, 
básicamente la ciudad de Tarapoto, es el empresariado local el encargado de 
dinamizar el sector, en este contexto existen diversas empresas que venden 
actividades turísticas para diversos sectores, dentro de sus principales productos 
vendidos se encuentra el turismo cultural que básicamente enmarca la visita al 
Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku, ubicada a 25 minutos de la 
ciudad de Tarapoto, después de un entrevista personalizada con diversos turistas, 
mencionaron que su visita a la mencionada comunidad fue placentera y que de 
cierta manera cubrió en algo sus expectativas. 
Los turistas también manifiestan que su visita se originó básicamente por cierto 
grado de misterio debido a que si habían escuchado acerca del centro poblado, 
pero no tenían una idea clara de lo que realmente pueden recibir, por otra parte al 
expresarle estas inquietudes a los proveedores del servicio “responsables de 
agencias turísticas”, estos no manifiestan mayor preocupación ya que sustentan 
que a comparación de años anteriores la actividad turística se está desarrollando 
de manera significativa año tras año, atribuyendo este escenario a las diversas 
gestiones y estrategias de promoción que independientemente cada empresa 
realiza; al observar con mayor detalle la gestión de sus estrategias de promoción 
se puede evidenciar que las mismas están orientadas de manera empírica ya que 
no obedece a un constructo estratégico planificado.  
Asimismo, los “responsables de agencias turísticas no están fomentando de 
manera asertiva la promoción y atractivo del Centro Poblado Comunidad Nativa 
Kechwa Wayku Lamas, sin dar a conocer la oferta que existe en el lugar para el 
visitante. Se desconocen de los eventos de mayor relevancia que realiza esta 
comunidad, sin hacer posible que los turistas puedan participar de estos eventos. 
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Muchos comentarios de los habitantes, como de los turistas indicaron que no se 
realizan campaña de promoción turística, con el fin de dar a conocer las diferentes 
actividades y emprendimientos que se realiza, con el objetivo de que los 
potenciales viajeros conozcan los atractivos del lugar y ellos tomen la decisión de 
planificar una visita a la comunidad nativa. Los encargados de realizar las 
actividades de promoción turística, no realizan efectivamente su labor, sin 
divulgar totalmente de los atractivos históricos, naturales, culturales, de la 
comunidad. 
Por otro lado, las publicidades que  se deben realizar para promocionar la 
comunidad no se está ejecutando consecutivamente , como  el uso de  canales de 
televisión,  donde se muestra reportajes  de la cultura,  historia o actividades que 
se realizan dentro de ella, asimismo no se utiliza carteles en  las calles  de la 
cuidad de lamas, como también en los diferentes distritos o provincias de San 
Martin , para que los turística puedan observar y llamar su atención, logrando la 
concertación de la visita a la comunidad. Es por ello que se evidencia que no se 
está realizando presupuestos con respecto a la cantidad a emplear en publicidad. 
Del mismo modo la Promoción de Ventas no se está empleando bien, sin 
seleccionar las herramientas adecuadas que permitan que la comunidad sea 
conocida. Uno de los problemas posibles, puede ser que no se está realizando 
evaluaciones, con la intención de cotejar los resultados, obteniendo datos reales, 
de cuantos turistas están visitando la comunidad, y como es que se pueden obtener 
más visitantes. Además, los resultados revelarán qué tipos de personas 
respondieron a la promoción y su conducta de compra tras la misma.  
Se sabe que las relaciones públicas ocupa un papel importante dentro de la 
promoción turística, porque conllevara a propalar información en los medios y así 
cautivar la atención sobre la comunidad, la cual es un hecho que no se está 
cumpliendo porque no se está obteniendo resultados positivos. Para la promoción 
turística es necesario tener en claro cuál es el puesto que ocupa cada persona en el 
sector turístico, asimismo el conocimiento sobre la naturaleza delo que se va a 
ofrecer, que al parecer las personas encargadas de realizar este acto no lo tienen 
bien en claro.  
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Los turistas que visitaron el centro poblado, mencionaron que las personas 
encargadas de impartir la información acerca de los atractivos de la comunicada 
no difunden una información asertiva y convincente, eso debido a que no conocen 
totalmente acerca de la comunidad, siendo personas no idóneas para realizar dicha 
actividad. Todo ello se debe que no se está aplicando un  marketing efectivo tanto 
directo y por online, teniendo en cuenta las características de los clientes como es, 
en cuando a su origen, razones por las que visita la localidad, y otros factores que 
no se tiene detallado; en ese sentido la investigación busca conocer a detalle cual 
es el perfil de esta demanda para que de esta manera ayude a su gestión, En ese 
sentido esta investigación busca establecer cuál es la relación entre la promoción 
turística con la demanda turística del Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa 
Wayku en la ciudad de Lamas periodo 2016.  
1.2. Trabajos previos 
 A nivel internacional  
Ayala, G. (2010). En su trabajo de investigación titulado: Estrategia de Marketing 
para el Turismo Astronómico en la IV Región. (Tesis de Maestría). Universidad 
de chile, Santiago de chile. Llego a las siguientes conclusiones: 
- Es probable considerar el grandioso potencial que tiene la Región de 
Coquimbo en la industria del turismo, sus estados naturales son propicios para 
el crecimiento de labores turísticas a lo largo de todo el año, la proximidad y 
accesibilidad a los lugares de interés y la pluralidad de la naturaleza de estos 
mismos es un atributo que pocos países pueden obtener.  
- El carente reconocimiento de Chile como destino turístico en la concordia 
internacional, más las insuficiencias de infraestructura y certificación limitan el 
incremento de esta industria, para la descripción de la estrategia integral de 
desarrollo turístico, la principal barrera es el déficit de información confiable y 
sobresaliente respecto a la demanda potencial.  
- Los diferentes segmentos de turismo de materia se han elaborado examinando 
las ventajas competitivas inherentes e investigaciones de mercado 
exploratorias, es esencial saber a cabalidad la demanda potencial por cada uno 
de los segmentos, tanto en dimensión, intereses, condición a pagar, etc. de 
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modo de dimensionar adecuadamente la oportunidad de comercio que es cada 
uno de los segmentos de turismo de especialidad.  
- De la misma forma, la resistencia entre la propuesta de la validez real del 
proyecto y el mensaje a informar es un componente crítico en la estrategia de 
marketing, por lo que se debe disponer los recursos necesarios para ofrecer una 
propuesta de valor turística atractiva al mercado objetivo.  
Flores,D. (2012). En su trabajo de investigación titulado: La demanda turística 
internacional. Medio siglo de evolución. (Tesis de maestría). Universidad José 
María Vargas, Caracas, Venezuela. Llego a las siguientes conclusiones: 
- Elincremento exponencial, casi consecutivo, de la demanda de turismo 
internacional por más de medio siglo, si bien en las últimas décadas se refleja 
un freno en sus tasas de crecimiento como efecto de la madurez que viene 
soportando y de las sucesivas crisis económicas.  
- También se contempla en las últimas décadas una variación importante en sus 
características cualitativas (fragmentación de los viajes, diversificación,  
experiencia,  etc.), debido a que los componentes que han impulsado el 
incremento de la demanda turística en función a este último medio siglo 
continúan dándose, muchos de estos, de una manera cada vez más generalizada 
e intensa (mejoras en las comunicaciones, aumento del tiempo de ocio, 
reducción del precio por aumento de la competencias, etc.).  
- Se pronostican el futuro, si bien a ritmos no tan elevados, la demanda turística 
continúe ascendiendo como resultado de ello, buena parte de las economías 
empiezan a apreciar a este sector entre sus estrategias de desarrollo económico. 
 
Magadan, M. (2013). En su trabajo de investigación titulado: Turismo sostenible: 
contribución del turismo al crecimiento económico y al desarrollo sostenible. 
(Tesis de Maestría). Universidad de Valencia, Valencia, España. Llego a las 
siguientes conclusiones: 
- El turismo puede fomentar al incremento económico y a la disminución de la 
carencia, en específico en los países en crecimiento de menudos ingresos. La 
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idoneidad del sector para fomentar puestos de empleo y entradas de dinero, 
debido a sus eslabones hacia delante y hacia atrás, hace de él un considerable 
agente de crecimiento y variedad económica, aunque, no hay que sobrepasar 
por alto las consecuencias negativas que puede generar para las culturas yel 
medio ambiente.  
- A fin de cerciorarse de que el turismo genere oportunidades de empleo y 
ganancias en un periodo de largo plazo, y su vez, aporte al desarrollo 
sostenible, también debe ser sostenible su explotación, incluyendo las labores 
que están vinculadas con el sector, para ello se necesitan estrategias y 
programas de políticas ambiciosos. 
Fernández, D.&Aguirre Goitia, A. (2014). En su trabajo de investigación titulado: 
La comunicación turística de la marca Costa Blanca: El papel del patronato 
provincial de turístico 2008-2010. (Tesis de maestría). Universidad de Alicante, 
Costa Blanca. Llegaron a las siguientes conclusiones: 
- A pesar de la existencia de planes de balances de gestión y promoción turística, 
el Patronato Costa Blanca escasea de un planeamiento estratégico de 
comunicación extenso, que considere el mediano y largo plazo, y sobre todo, 
que se calcule la eficacia de los programas ejecutados, así como las acciones 
utilizadas y los objetivos logrados, la conclusión más concisa que se recoge de 
nuestro trabajo y también la actuación más burocrático que hay de considerar el 
Patronato, sobre otras intervenciones de relaciones públicas como los 
fam/presstrips y los road shows, hay que señalar el importante crecimiento de 
los primeros en 2010, dirigiéndose en general a profesionales del mercado 
extranjero. 
- En lo referido a las actividades de publicidad, fueron varias las campañas 
desarrolladas. La del 2008 está en función con las de los dos periodos 
anteriores, cuando las protagonizaba Gasol. Las del año 2009 y 2010 
evidencian una continuidad en su planteamiento: el mismo eslogan y 
permanencia en el tiempo, ponderando así el principio de estabilidad que una 





Pesantes, W. (2015). En su trabajo de investigación titulado: Análisis de la oferta y 
demanda turística de la playa del cantón Salitre para el mejoramiento del parador 
turístico. (Tesis pregrado). Universidad de Guayaquil, Ecuador. Concluyó que: 
 
- El  Salitre tiene potencial turístico en el aspecto gastronómico, a pesar de ello 
se ha constatado por muchos años una incorrecta organización de sus servicios 
de prestación turística en la materialidad de la restauración, la cantidad de 
turistas que periódicamente visitan el cantón Salitre ha aumentado a partir de 
los últimos 4 años, La inversión turística en el Cantón ha pasado inadvertido, 
por lo que el lugar sería apto para que sean empresas privadas o púbicas, 
quienes se interesen por esta área de producción. Los pobladores del cantón 
Salitre cada vez se ven inmiscuidos en trabajos con objetivos turísticos, a pesar 
de ello, es notable que existe poco profesionalismo al brindar un servicio en el 
buen trato a los clientes, En varios sectores del Cantón se ejecutan labores de 
carácter deportivo realizadas por la misma comunidad, que son consideradas 
como vagancia y que a su vez genera mucho la atención, a pesar de ello no 
existe mayor interés por parte de las autoridades en otorgar ayuda y 
promocionarlo.  
A nivel nacional 
Gástelo, D. (2010). En su trabajo de investigación titulado: El Recorrido Saña - 
Cajamarca Como Segmento De Turismo Histórico – Cultural señalo que el 
turismo en el Perú. (Tesis pregrado) Pontificia Universidad Católica del Perú, 
Lima. Llegó a las siguientes conclusiones: 
 
- Está orientado desde la perspectiva de su monumentalidad y su historia, lo 
cual ha iniciado que la labor turística se centralice en la sierra del sur del 
Perú, las secciones de recorrido de Saña a San Miguel de Cajamarca y 
número de San Miguel de Cajamarca a la ciudad de Cajamarca, reflejan 
importantes niveles de facilidad en el corto y mediano plazo, gracias al enlace 
de los centros poblados y a los medios ya efectivos que otorgan dar 
hospitalidad al viajero, en ese modo la iniciación de un recorrido turístico que 
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se centralice en el futuro y que apoye a incrementar mano de obra para sus 
pobladores. 
- Asimismo, ayuda a mejorar la autoestima y a generar una visión proactiva y 
para los beneficiados, reforzando ello es fundamental aclarar que la 
civilización incaica y la figura de Pizarro son consideradas a nivel 
internacional, en tal modo, producir un recorrido cultural – histórico, en el 
cual se vincule ambos nombres tiene amplias posibilidades de éxito, ya hay 
experiencias exitosas en otros países de itinerarios temáticas de carácter 
nacional e internacional. 
Beltrán, M. (2013). En su trabajo de investigación titulado: Impulso de la gestión 
turística e imagen regional para el desarrollo de la región Ayacucho. (Tesis de 
pregrado), Universidad San Martín de Porres, Lima, Perú. Llegó a las siguientes 
conclusiones: 
 
- La administración turística en la región Ayacucho no se está produciendo 
desde la dirección de labor comercial ya que, a pesar de la marcada 
temporalidad, no se está obrando para hacer a la región más atrayente al 
turismo todo el año.  
- Hay una solemne insuficiencia en la expansión turística, acto que influye en 
la afluencia turística de la región. Ayacucho no está incluido dentro de los 
destinos turísticos potenciales del Perú y es allí donde se está desperdiciando 
una valiosa oportunidad de desarrollo regional y oferta turística exportable a 
nivel nacional. Es por ello que se debe tener en cuenta las cualidades que 
tiene la ciudad para aprovechar al máximo cada una que pueda incluir valor. 
- El semblante más popular de Ayacucho son sus iglesias, este atributo ha 
logrado que la ciudad sólo sea atractiva al turismo en Semana Santa, el 
estudio ha reflejado que la Región Ayacucho proyecta una imagen de 
inseguridad y desconfianza e inseguridad hacia los turistas nacionales e 
internacionales debido a los episodios que se acontecieron en el tiempo del 
terrorismo, las principales labores económicas que se activarían con el 
turismo bien gestionado serían las labores terciarias, intangibles derivados del 
turismo como venta de servicios, de tal manera se dinamizarían las 
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actividades primarias de extracción y secundarias de transformación al 
aumentar la demanda turística. 
Palacios, C.& William, F. (2014). En su trabajo de investigación titulado: Análisis 
de las condiciones del entorno turístico para la promoción del distrito de 
Canchaque como destino regional - Año 2014. (Tesis de maestría). Universidad 
Nacional de Piura, Piura, Perú. Llegaron a las siguientes conclusiones: 
- El entorno turístico de Canchaque es factible dada la aparición de recursos 
turísticos como la demanda potencial significativa, los recursos turísticos del 
distrito son variados y múltiples, los mismos que son útiles para la promoción 
de distintos tipos de turismo.  
- Así mismo es necesario promocionar a Canchaque con el propósito de generar 
el posicionamiento de la marca, logrando sostener y expandir una demanda 
turística que amerite la generación de mejores y más emprendimientos 
empresariales locales, junto a ello es necesario mejorar la infraestructura y la 
calidad de servicio existente en la localidad, se debe aplicar un programa de 
acción participativo e incluyente junto a la empresa y la comunidad, a fin de 
generar las sinergias necesarias para el desarrollo turístico.  
Ríos, J.&Ferreira, A. (2014). En su trabajo de investigación titulado: 
Caracterización de la identidad iquiteña. Propuesta de Programa de Turismo 
Escolar, Estudiantes del 1° de Secundaria de la I.E.P.S.M. Rosa Agustina 
Donayre de Morey. (Tesis pregrado). Universidad Nacional de la Amazonía 
Peruana, Iquitos, Perú. Concluyo que: 
-  Las características de la identidad iquiteña en estudiantes del 1er Grado de 
secundaria es adecuado, ello debido a que se demostró que los estudiantes si 
tienen un sentido de pertenecería, así mismo se pudo determinar que si tienen 
conciencia de dominio de espacio, por ende los resultados son positivos para esta 
muestra, en ese sentido resulta importante analizar en futuras investigaciones, 
cuáles fueron los factores determinantes para que estos estudiantes lleguen a ese 




Merino, M. (2014). En su trabajo de investigación Titulado: Elbranding como 
herramienta para promover una ciudad. (Tesis de Pregrado). Universidad 
Nacional Mayor de San Marco, Lima, Perú. Llegó a las siguientes conclusiones: 
- Se ha corroborado que la aplicación de estrategias de branding para una 
eficiente puesta en valor de un destino no sólo colabore al crecimiento de la 
industria turística y a captar inversiones, sino que colabora a los países a 
afrontar y asumir y superar situaciones de crisis, mejorar su reputación e 
imagen, alcanzar la aprobación de sus productos de exportación y emprender 
procesos de internacionalización.  
- Así mismo el Perú por tener una delimitación territorial en base a tres regiones, 
concede que estas tengan autonomía para la administración de sus marcas, las 
tácticas de promoción de las regiones conducidas a generar una reputación 
propia, deben alberga relación con la marca-país para alcanzar una imagen 
firme y positiva bajo una visión nacional y no sólo regional, la obligación de 
una marca destino implica tanto al gobierno central como al gobierno regional 
o local, según los sucesos, a pesar de ello, de no acogerse a medidas que logren 
comprometer a representantes del sector privado y a la población, la marca 
territorial corre el riesgo de ser politizada, colocando en peligro su continuidad 
en el tiempo. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Promoción Turística  
Diccionario de Turismo (2015), establece que la promoción turística es 
una acción de promover el conjunto de sucesos y acciones que permita la 
actividad turística de un lugar determinado.  
“Es un conjunto de actividades congruentes e integradas a un plan general 
de marketing, enfocados a alcanzar objetivos en un determinado periodo 
de tiempo, teniendo como principales destinatarios: los vendedores, 
prescriptores, intermediarios, consumidores, etc.”(Cabarcos, 2006, p.52) 
Cabarcos(2006) menciona que es importante aclarar que el esencial 
objetivo de la promoción, radica en aumentar las ventas de un servicio o 
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bien determinado, la promoción se encarga de fomentar las ventas, por 
otro lado sólo por hacer mención se debe considerar que la promoción a 
corto plazo es costosa, a pesar de ello, se logran resultados en poco tiempo, 
la promoción debe ser ajena a la periodicidad, es decir si la promoción se 
adiciona al producto, deja de ser una promoción y se convierte en una de 
sus características, para exponer una campaña de promoción de un 
servicio. 
Se debe considerar los siguientes aspectos: provisionar la fabricación o 
consecución del servicio o producto promocionado, predisponer de unas 
existencias suficientes si se trata de productos de servicios o consumo, 
predisponer de una área de promoción que se encargue de crear, alentar la 
promoción con publicidad informativa, organizar y conservar la 
promoción, contar con personal idóneo y creativo, etc., adicional a ello es 
fundamental llevar un control de las promociones ejecutadas, en ese 
sentido existen tres modalidades distintas de realizarlo: Control De 
Consumo Vigila los índices de eficacia. Control Interno Controla las 
actuaciones de los equipos de ventas. Control De Distribución Examina la 
distribución del producto por los diferentes canales de distribución. 
Miralbell, et. al(2010), define a la promoción turística es una de las 
actividades con mayor valor por el sector turístico de un destino, además 
es importante mencionar que el sector privado participa con mayor 
prevalencia en la promoción turística, en la realidad de un país muchas 
veces el financiamiento de esta actividad es el resultado de un apoyo 
convergido entre el empresariado local y el gobierno estatal. 
Sin embargo esta financiación compartida no es tan fácil que se dé, ya que 
el impacto parece no ser aceptable para el empresariado local, de todos 
modos lo que si llevan a cabo los gobiernos estatales, es organizar 
acciones sectoriales o dirigidas a mercados o segmentos de mercado 
específicos, en las cuales el empresariado participa aportando recursos 
económicos, las políticas de esta época intenta mejorar las deficientes 
políticas de comercialización y promoción llevado a cabo desde los inicios 
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del turismo de masas, actualmente se hace mucha incidencia en el uso de 
las nuevas tecnologías de información y comunicación.   
“La promoción turística realiza intercambio de información relevante a los 
potenciales turistas, este intercambio puede realizarse a través de distintos 
medios, sin embargo, la presencia física en las diversas oficinas de 
información turísticas enmarca uno de los métodos con mayor utilidad por 
los ciudadanos que están interesados en hacer turismo en una ciudad” 
(Martínez, 2012 p.206) 
El desarrollo de la tecnología ha iniciado una nueva ventana informativa, 
en donde los turistas mantienen cierto poder al momento de elegir un 
destino turístico, por tal motivo estar presente en el nuevo ambiente digital 
ya no representa sólo una opción, al contrario, ya es una obligación. 
“En definitiva la promoción turística básicamente se enfoca a la 
comunicación efectiva de las estrategias del marketing general de la 
campaña de un determinado destino, para de esta manera generar 
adecuadas relaciones con el turista  produciéndose un engagement,”Al 
referir que el origen de buenas relaciones con los clientes solicita, además 
de elaborar un producto de buena calidad, establecer un costo tentador y 
colocarlo a la facilidad de los clientes objetivo; informar sus propuestas de 
valor a los clientes y no dejar al azar lo que informan (Kotler y 
Keller,2011, p.89) 
Así mismo todo su mensaje debe estar elaborada e implementada en planes 
de comunicación de marketing minuciosamente adaptados. Ya que la 
comunicación eficiente equivale un componente crítico en los esfuerzos de 
una organización para edificar y sostener relaciones rentables con los 
clientes. 
Kotler&Keller (2011), bajo su enfoque, se pudiera evaluar el marketing de 





Evaluación de la promoción Turística   
Kotler&Keller (2011), menciona que el mix de promoción turística de un 
determinado destino se forma de un conjunto de métodos de publicidad, 
relaciones públicas, venta personal, promoción de ventas y marketing directo 
que se emplean para comunicar de forma persuasiva el valor para el cliente y 
elaborar vínculos con él. 
La publicidad, forma parte de toda comunicación no personal que es 
pagada por una empresa identificada para presentar y promocionar 
servicios, la promoción de ventas: son todos los incentivos a corto plazo 
para impulsar las ventas (…) Las relaciones públicas, enmarcan todas 
aquellas acciones que se persiguen para construir engagement con los 
diferentes públicos de esta manera alcanzar una fama favorable, crear 
una buena imagen y afrontar o eliminar los rumores, y los sucesos 
desfavorables, por su parte las venta personal tiene el fin de cerrar 
ventas y concertar relaciones con los clientes. El marketing directo es el 
contacto lineal con los turistas minuciosamente identificados tanto para 
alcanzar una respuesta inmediata como para cultivar relaciones 
duraderas. (Kotler y Keller, 2011, p.102) 
Para estas actividades no debemos dejar de lado la enorme importancia y 
presencia que está teniendo actualmente la utilización del correo electrónico, el 
teléfono y el Internet , cada categoría incluye herramientas de comunicación 
específicas, por ejemplo, la publicidad compromete la prensa, las vallas 
publicitarias en exteriores, la televisión, la radio, Internet,  entre otros diversos 
medios, la promoción de ventas por su parte incluye descuentos, cupones, 
expositores en el punto de venta y demostraciones, la venta personal incluye, 
ferias comerciales y programas de incentivos, presentaciones de ventas, las 
relaciones públicas incluyen actividades de patrocinio, acontecimientos 
especiales, comunicados de prensa,  y páginas web y el marketing directo 
incluye kioscos e Internet, telemarketing, catálogos,  entre otros. 
Asimismo, es importante aclarar que la promoción turística va más allá de las 
dimensiones mencionadas líneas arriba también debemos tener en cuenta la 
apariencia y actitud del vendedor, la imagen corporativa, la decoración del lugar, 






Kotler&Keller (2011) menciona que la publicidad es una buena manera de 
informar y convencer, las empresas tienen distintas formas de gestionar la 
publicidad, sin embargo, deben seguir un cierto estándar de actividades que 
hagan que esta dimensión tenga resultados efectivos entre ellas se encuentra:  
La definición de los objetivos 
Los objetivos deberían fundamentarse en las decisiones sobre el mercado 
objetivo, el mix de marketing y el posicionamiento, los objetivos de publicidad 
pueden agruparse por su propósito: informar, persuadir o recordar, la publicidad 
informativa se usa mucho cuando se avienta una nueva clasificación de 
productos y cuando el objetivo principal es producir demanda, la publicidad 
persuasiva alcanza gran importancia cuando la competencia entre marcas se 
enfatiza y el objetivo de la empresa se transforma en el origen de una demanda 
selectiva, una norma no redactada dice que las marcas de prestigio y los líderes 
de mercado no deberían nunca usar esta estrategia, ya que esquiva la atención 
hacia los competidores y ocasiona que el cliente se objete el valor de la marca 
líder. 
Para finalizar, la publicidad recordatorio permite establecer las relaciones con 
los clientes y permite que los consumidores sigan teniendo en la mente el 
servicio, una regla a tener en consideración es que, si el servicio no es de acorde 
con lo que el anuncio brinda, el dinero que se utilice en producir ventas 
adicionales sólo conseguirá incrementar el número de clientes insatisfechos, 
Incluso los clientes muy satisfechos necesitan que se les recuerde el producto 
con frecuencia.  
Elaboración del presupuesto de publicidad 
Tras determinar sus objetivos de publicidad, se tiene que planificar el 
presupuesto publicitario cuya cantidad permite conseguir el objetivo de ventas, 
el presupuesto publicitario depende de criterios específicos que han de 
considerarse antes de establecerlos, entre ellos se mencionan la etapa del ciclo de 
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vida del producto, los productos nuevos requieren normalmente presupuestos 
grandes para impulsarel conocimiento de su existencia y ganarse al cliente, por 
su parte las marcas con mayor antigüedad, necesitan presupuestos más bajos, 
otro factor a tener en cuenta es la competencia y la saturación del mercado, es 
decir en un mercado con varios competidores y un sólido persuasivo 
publicitario.  
Una marca debe enunciarse con regularidad para hacerse oír por encima del 
ruido existente en el mercado, otro factor es la cuota de mercado las marcas con 
elevadas cuotas necesitan usualmente grandes inversiones en publicidad que las 
marcas con cuotas más bajas, la frecuencia de los anuncios es otro punto  a 
tomar en cuenta, el presupuesto será mucho mayor si es necesario que se repita 
con frecuencia el anuncio para presentar el mensaje de la marca, la 
diferenciación del producto represente un factor más a tener en cuenta al 
momento de decidir el presupuesto publicitario. 
Los productos de una marca que tienen mucha similitud a los de otra dentro de 
una misma categoría precisan anunciarse intensivamente para que sobresalgan. 
A pesar de ello, cuando un producto apenas se asemeja al de la competencia, se 
puede utilizar la publicidad para comunicar las diferencias a los consumidores. 
Otra decisión que debe adoptarse en torno al presupuesto es la cantidad a utilizar 
en publicidad estratégica y en publicidad táctica.  
La publicidad táctica se refiere a la promoción de ventas y usualmente incorpora 
los descuentos, por su lado, la publicidad estratégica incentiva el conocimiento 
sobre la existencia de la marca y de los destinos vacacionales, otro elemento que 
interviene en el planeamiento de la publicidad, es el presupuesto de 
comunicación en conjunto. Para lograr sinergia entre los distintos factores del 
mix de comunicación se deberían guardar fondos para dar capacitación a los 
colaboradores sobre las nuevas promociones, material auxiliar para material de 
promoción en la empresa, y para las actividades de relaciones públicas, la 
consistencia debe ser considerado como componente del prepuesto publicitario, 
es decir el presupuesto para publicidad debe estimarse como el alquiler, algo que 
se cancela mensualmente. 
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Por último, pero no menos importante se encuentra las oportunidades para 
alargar el presupuesto a menudo las organizaciones turísticas hallan fórmulas 
para aumentar ligeramente sus presupuestos para publicidad. El trueque de 
servicios o productos es una de ellas. Otra manera de alargar el presupuesto es la 
publicidad cooperativa, esto se da cuando dos a más organizaciones se juntan 
para cancelar por un mismo anuncio, el presupuesto final deberá utilizar 
eficazmente los fondos establecidos en él, tendrá en cuenta los fondos que se 
requieren para otras áreas del mix de promoción y por último se incluirán fondos 
que garanticen campañas promocionales durante todo el año.  
Decisiones sobre el mensaje 
Las decisiones sobre el mensaje es la etapa tercera en el proceso para administrar 
la publicidad. Dos anunciantes pueden utilizar la misma suma de fondos en 
publicidad con resultados firmemente distintos. La creatividad en los mensajes 
publicitarios puede deducirse más importante que la suma invertida. No importa 
el importe del presupuesto; la publicidad puede ganar sólo si el mensaje llama la 
atención y comunica bien, el anunciante debe examinar posibles tipos de 
mensaje, basándose en tres aspectos:  
Primero, los mensajes deberían de contener un motivo, destacando los beneficios 
que hacen más interesante o deseable al producto, segundo, el llamamiento 
debería ser un variador y decir en qué aspectos el producto es mejor que el de 
sus competidores, por último, debe ser creíble, lo que  forma una labor 
complicada, debido a que varios consumidores desconfían de la publicidad, 
cualquier mensaje se puede mostrar en diversos estilos de ejecución, como los 
siguientes: estilo de vida, personaje simbólico, escenas de la vida,  fantasía, 
estado de ánimo o imagen, musical este estilo muestra a individuos o personajes 
de dibujos animados que copla sobre un producto, pericia técnica este estilo 
muestra la pericia de la empresa en la fabricación del servicio, esta manera 
presenta encuestas o pruebas científicas de que la marca es superior o gusta más 
que una o más marcas diferentes, evidencia científica,  avales o testimonios, este 
estilo refleja a una fuente muy verosímil o que gusta mucho al público 
respaldando el producto:  
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Decisiones sobre el tipo de medio 
El cuarto paso es escoger el modo en el que encajar el mensaje. Las principales 
fases en este punto son: el impacto y la frecuencia; decidir el alcance, escoger 
los medios más importantes; seleccionar soportes concretos es decir hay que 
tener en claro si el medio en dónde se ejecutará la publicidad, realmente será 
observado por el público objetivo y determinar el momento de colocación en los 
medios, debe desarrollarse en el momento más oportuno.  
Evaluación de la campaña publicitaria 
Se deben evaluar de forma los resultados de la publicidad, Esta evaluación 
manifestará si el anuncio está comunicando perfectamente el mensaje 
publicitario, de tal manera se debe tener en cuenta la valoración del producto en 
las ventas ¿Qué parte de las ventas y de los beneficios se originan por un 
anuncio que incrementa el reconocimiento de marca un 20% y la preferencia de 
marca un 10%, una forma de medir el efecto en las ventas es verificar las ventas 
anteriores con los gastos previos en publicidad. Otra es a través de experimentos, 
y por último se debe realizar la valoración de la conciencia de marca. Si el 
objetivo de la publicidad es comunicar, entonces se emplea un pretexto y un 
postest sobre la notoriedad de marca en el mercado objetivo, de manera que la 
empresa pueda medir el efecto que ha tenido una campaña publicitaria.  
Promoción de ventas 
Kotler&Keller (2011), reside en un conjunto de incentivos a corto plazo 
elaborados para motivar rápidamente y de manera intensa la compra de ciertos 
servicios, para lo cual se debe seguir un proceso que asegure que la promoción 
de ventas obtenga los resultados esperados, en primera instancia se debe 
empezar por: 
Establecer los objetivos de la promoción de ventas 
Estos dependen de cada institución y son múltiples, los cuales pueden incorporar 
el crecimiento de ventas a corto o a largo plazo, las implantaciones de los 
objetivos generalmente están orientados a persuadir a clientes para que 
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degustenun nuevo producto mediante el alejamiento de los clientes de la 
competencia o en otros escenarios el mantener a los clientes fidelizados.  
Selección de las herramientas de la promoción de ventas 
Se pueden utilizar varias herramientas para lograr los objetivos, las herramientas 
más usuales son obsequios, muestras, compensaciones por fidelidad, vales de 
descuento, conjunto de productos a precio bajo, artículos de merchan dising, 
promociones en los puntos de venta, concursos, sorteos y juegos.  
La búsqueda de ideas creativas  
Representa un pilar fundamental para la promoción de ventas, dentro de algunos 
ejemplos de ideas creativas se encuentran la creación de paquetes románticos, 
circuitos full day con alto impacto de en turismo vivencial, recibimiento de 
turistas con altos indicadores de originalidad cultural, etc., una vez analizado 
todo lo mencionado se debe realizar. 
El plan de promoción de ventas 
La cual debe elegir la dimensión del incentivo, constituir los requisitos de 
participación, la decisión de cómo publicar y comunicar la promoción, la 
constitución del calendario de la promoción. Y el decidir el presupuesto para la 
promoción de ventas. Por otra parte, se debe poner a prueba piloto la 
implementación de la promoción. Las herramientas deben probarse para de esta 
manera observar si está teniendo el impacto que se espera. 
Debe evaluar los resultados y compararlos con los objetivos del programa 
Los resultados reflejarán qué modelo de personas respondieron a la promoción y 
su actitud de compra ante la misma. Las encuestas pueden brindar información 
dela cantidad de consumidores que recuerdan la promoción, qué pensaron de 







Relaciones Públicas  
Kotler&Keller (2011) mencionan que es el proceso por el cual se genera una 
imagen positiva o la preferencia del consumidor a través de la actuación de un 
tercero. 
Existe cinco acciones generales de las relaciones públicas empezando por 
relaciones con la prensa: el fin es divulgar información en los medios para 
cautivar la atención de un servicio o producto, la „Publicity‟ o notoriedad del 
producto, el cual  supone varios esfuerzos para dar a saber productos específicos 
por diferentes medios pero de manera gratuita, la comunicación corporativa, esta 
acción comprende las comunicaciones internas y externas, e incentiva el 
conocimiento de la empresa, como los boletines informativos a todos los 
involucrados de una campaña publicitaria. 
Las relaciones con los grupos de opresión política, la cual conduce el trato con 
las autoridades y órganos legisladores para modificar o intentar extinguir 
aspectos específicos de la legislación vigente o de las distintas regulaciones que 
perjudiquen a las actividades de la institución y la orientación y consultoría, 
apoyo profesional a los directivos y encargados de la administración empresarial 
sobre los temas públicos, el posicionamiento de la empresa y su imagen. El 
proceso de relaciones públicas abarca las siguientes etapas: Investigación para 
comprender cultura y la misión de la empresa, y el objetivo de comunicación 
(investigación previa sobre los lineamientos de la institución).  
Definición de los objetivos, los cuales enmarcan generalmente en generar 
conciencia, crear credibilidad, estimular a la fuerza de ventas y el mantener los 
costes de promoción bajos, así mismo se debe  determinar el público objetivo, en 
este punto se debe identificar temas que sean de suma importancia para el 
público objetivo y seleccionar el mensaje que resulte natura y lógico para esa 
audiencia, así mismo se debe establecer el mensaje de relaciones públicas y los 
medios concretos, mediante los documentos escritos, entre los que están 
artículos, materiales audiovisuales, folletos, los eventos, los discursos, las 
actividades sociales, boletines de noticias y revistas, el material de apoyo a la 
identidad corporativa es decir una identidad visual que el público identifique 
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inmediatamente mediante símbolos, logotipos, tarjetas, folletos, decoración en 
edificios, uniformes, artículos de papelería, normas de vestuario y flotas de 
camiones, por otro lado se debe ejecutar el plan de relaciones públicas, en este 
sentido el responsable de relaciones públicas ha de cuidar los detalles y saber 
brindar soluciones rápidas cuando algo falla.  
La gran cantidad de las cadenas hoteleras introducen un planeamiento de gestión 
de crisis en su plan de relaciones públicas en el que se determina quién puede 
dirigirse a los medios y quién no debería hacerlo. Estos planes normalmente 
dejan claro que el personal no debería hablar con los medios, sino que deberían 
remitir las consultas recibidas al director de relaciones públicas. Por último, se 
debe evaluar los resultados la forma más sencilla de medir la efectividad de las 
relaciones públicas es la frecuencia de aparición en los medios. 
Venta personal   
“El éxito o el fracaso en el ámbito turístico reposa fundamentalmente en la 
habilidad para cerrar una venta, nadie que pertenezca al ámbito turístico puede 
aceptar que el éxito temporal de una comunidad, institución, hotel, restaurant, 
etc.” (Kotler&Keller, 2011 p.92) 
Se conservará en el largo plazo sin atender algunos aspectos básicos 
relacionados con la fuerza de ventas. Sin embargo, habar de fuerza de ventas en 
el sector turístico es muy complejo y amplio, más aún cuando se trata de una 
comunidad. 
En la presente investigación trato de caracterizar las diversas actividades que se 
debe tener en cuenta en esta dimensión, en base a lo establecido por Kotler y 
Kepler (2011), comenzando por mencionar que se debe tener en claro cuál es el 
puesto que ocupa cada persona en el sector turístico, es decir, saber con 
exactitud, quién es el distribuidor, el receptor de pedidos, el responsable de la 
imagen, los técnicos, los creadores de la demanda y los socios estratégicos. 
     El siguiente punto a tener en cuenta es el conocimiento sobre la naturaleza de 
las ventas es decir si las ventas están enfocadas a la prospección en otras 




Cuando los vendedores deciden cómo dividir su tiempo limitado entre los 
clientes potenciales y los actuales, la comunicación la cual se origina cuando los 
vendedores brindarán información sobre los productos y servicios de una 
organización, la venta en si lo cual ocurre cuando los vendedores conocen el arte 
de vender, el servicio la cual puede ser de varios tipos como por ejemplo 
asistencia técnica,  consultoría, concertación de la financiación de la compra y 
gestión de la entrega, otra naturaleza de las ventas en el sector turístico, reside en 
la recogida de información cuando los vendedores juntan información del 
mercado y redactan informes de visitas, la elección de clientes cuando los 
vendedores establecen qué clientes son mucho más interesantes a la hora de 
vender productos escasos o durante tiempos de escasez de estos mismos. 
El mantenimiento de los vínculos con socios clave, los vendedores con más 
experiencia, añadido el gerente de ventas, abastecen de un apoyo invaluable en 
el procedimiento de planificación, otra actividad a tomar en cuenta es el 
planteamiento de los objetivos de la fuerza de ventas, los cuales se enfocan 
generalmente en incrementar los ingresos, vender ciertas actividades que no 
tienen mucha rotación, incrementar la cuota de mercado ingresando a nuevos 
segmentos de turistas, la siguiente actividad a tener a tomar en cuenta es la 
estructura y la dimensión de la fuerza de ventas, por estructura se puede 
comprender a la organización de  fuerza de ventas por territorio, producto, 
criterios de segmentación de mercado, el tipo de canal de distribución 
(transporte), tipo de cliente y las actividades combinadas. 
Por otra parte por la dimensión de la fuerza de ventas se debe considerar las 
cantidades de compras del servicio por día, meses y años, número de visitas por 
cada turista y el número de empresas involucradas en la actividad, otra actividad 
que se debe realizar en las ventas personales es  la implementación de marketing 
relacional entre colaboradores, el encargado de la fuerza de ventas debe tener la 
capacidad de generar vínculos amicales entre todas las personas involucradas en 
el proceso de venta del servicio, así mismo se debe contar con la capacidad de 
seleccionar y formar a los vendedores turísticos, seleccionarlos cuando se 
necesite sustituir a alguien, debido a que la realidad lo requiera y por supuesto la 
formación continua de talento que enmarcara permanencia para la actividad, otra 
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actividad importante es la  dirección de la fuerza de ventas, la cual debe estar 
enfocada a evitar perder a los clientes preferentes, afirmar las cuentas 
principales, mejorar las cuentas de clientes „marginales‟, abstenerse de algunos 
clientes seleccionados, conservar a determinados clientes pero brindarles un 
apoyo comercial de coste más bajo, conseguir nuevos negocio con clientes 
potenciales. 
Las ventas personales no emitirá resultados positivos si es que el personal no se 
siente incentivado, en ese sentido la última actividad es el incentivo de la fuerza 
de ventas, la mayoría de los vendedores necesitan estímulo e incentivos 
especiales para ejecutar su trabajo con el rendimiento óptimo, dentro de las 
principales formas de motivación se encuentran la remuneración es decir lo 
sueldo estable, comisiones y una combinación de ambos, otro factor que 
mantiene motivado al personal es la justicia interna en ese sentido la avaluación 
y control de la fuerza de ventas representa una importante herramienta, midiendo 
periódicamente las normas de gestión de las ventas, cuotas de ventas, y 
herramientas de gestión del tiempo, como calendarios de visitas, son los métodos 
más frecuentemente empleados para el control de la fuerza de ventas. 
Marketing directo y online   
Kotler&Keller (2011) depende en la comunicación estrecha con consumidores 
individuales cautelosamente establecidos, tanto para alcanzar una respuesta 
inmediata como para fomentar relaciones duraderas. 
Sin embargo, en nuestros tiempos esta dimensión se está integrando fuertemente 
con las tecnologías de comunicación e información, cobrando mayor fuerza en 
las redes sociales. Una de las actividades importantes a tener en cuenta en el 
marketing directo es la adquisición y gestión de la base de datos el marketing 
directo efectivo parte de una buena base de datos de clientes, que incorporan 
datos geográficos, pictográficos, demográficos y conductuales.  
Una buena data de clientes puede ser una poderosa herramienta para establecer 
relaciones, se utiliza la  base de datos para ubicar clientes potenciales adecuados 
y originar tentativas de contactos de ventas, asimismo se utiliza para para 
conseguir información detallada sobre los clientes, y después perfeccionan su 
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comunicación y sus ofertas en función de las preferencias y comportamientos 
específicos de los segmentos o sujetos objetivo, las empresas utilizan las datas 
para hallar relaciones e identificar relaciones que  colaboren a prestar un mejor 
servicio a sus clientes, una de las actividades principales del marketing directo es 
la creación de relaciones con los clientes, el marketing directo deja a las 
organizaciones desarrollar una relación con el cliente más estable, lo que les 
apoya a evitar el cambio de marca, tiene una orientación a largo plazo, cuyo 
éxito se basa en la satisfacción a largo plazo.  
Así mismo se debe considerar las formas de marketing directo, dentro de ellos se 
encuentran el marketing por correo directo, marketing telefónico, „Kiosk‟ 
Marketing. “a medida que los consumidores se sienten cada vez más cómodos 
con las tecnologías informáticas y digitales, muchas empresas están colocando 
información y máquinas de hacer pedidos (denominados kioscos, en 
contraposición con las máquinas expendedoras, que dispensan productos) en 
tiendas, aeropuertos y otros lugares”, el marketing on line representa una 
herramienta efectiva en el marketing directo, ahí podemos mencionar el 
marketing de empresa a consumidor (B2C), de empresa a empresa (B2B), de 
consumidor a consumidor (C2C). , de consumidor a empresa (C2B), la creación 
de un sitio web, el diseño de sitios web eficaces. 
La creación o intervención en comunidades y redes sociales en internet, ya que 
la popularidad de los blogs y de otros foros en internet ha generado toda una 
oleada de sitios web de patrocinio comercial calificados comunidades online, 
que explotan las propiedades de las relaciones entre consumidores en Internet, y 
por supuesto la responsabilidad de la no toma de la privacidad y seguridad, en 
este sentido los profesionales de marketing tienen como compromiso el cuidado 
de la privacidad de la información del cliente y garantizar que los datos 







1.3.2. Demanda turística  
El concepto de demanda turística tiene dos interpretaciones, cada una depende 
del contexto en donde se encuentre. Por un lado, podría estar referido al conjunto 
de servicios y/o productos turísticos que se tiene previsto comprar, sin embargo, 
también se podría referir a el número de consumidores turísticos reales o 
previstos 
“Es el conjunto de consumidores que se desplazan y consumen un servicio 
turístico, motivados por diferentes intereses” (Olmos, L. & García, R. 2011, 
p.66) 
La demanda turística puede hacer referencia a una situación real (cantidad de 
bienes y servicios adquiridos), y en una situación que se espera conseguir se 
denomina demanda potencial el cual representa la cantidad posible de bienes y 
servicios que se adquieren o al número de consumidores posibles. 
La demanda turística se clasifica en varios tipos, entre ellos están la demanda 
internacional, por otro lado logramos analizar los viajeros que realizan turismo 
en un país dado, y finalmente  los tipos de viajes que realizan los residentes de 
un país ya sea dentro del mismo o fuera de sus fronteras, la demanda  turística 
escoge los destinos por motivos o motivaciones, dentro de este ámbito los 
destinos turísticos deben fomentar adecuados lineamientos promocionales para 
fomentar motivación en sus potenciales turistas y agradables recuerdos a los 
turistas reales. 
La demanda turística es dúctil, es decir muy sensible ante modificaciones más 
aún de precios, tiene como característica el ser estacional ya que se concentra en 
una época determinada del año, para concluir la demanda turística actual 
responde a unos determinados patrones de conducta, como son el organizar los 
viajes de forma independiente, buscar experiencias atractivas y valorar a las 
empresas que cuentan con una calidad alta y diferenciada.  
“La demanda turística está conformada por el total de personas que desean 
satisfacer sus deseos por medio de los bienes y servicios que se encuentran en el 
mercado turístico” (Ruano, 2014, p.179) 
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Sus componentes son: Demanda real o efectiva “número de personas que 
viajan”, Demanda suprimida “personas que no viajan por diferentes motivos” 
entre ellos falta de tiempo, de ingresos o de interés, por enfermedad, por 
circunstancias familiares, dentro de este segundo grupo se pueden diferenciar la 
demanda potencial, demanda diferida y la no demanda, por lo tanto lo que deben 
hacer los agentes implicados para que la demanda turística consuma es crear y 
comunicar efectivamente atributos valorados para el turista.      
Rivas&Magadán (2012), menciona que un buen análisis de la demanda va a 
permitir, en destinos emergentes y maduros moldear la oferta en función a lo que 
la demanda desea, en el análisis de la demanda debemos considerar aspectos 
sobre de donde vienen los turistas, a través de  qué medio de transporte lo hacen, 
definir qué tipo de alojamiento y/o régimen utilizan, “alojamiento y desayuno, 
media pensión, pensión completa, todo incluido, etc., otro factor a tomar en 
cuenta es cuantos días es su estancia, cuáles son sus pautas de gastos, que 
modalidad de oferta turística utilizan, su grado de satisfacción del servicio y su 
perfil detallado, es decir edad, nivel de renta, motivaciones ,etc. 
En este sentido Antón y González (2005) menciona que el análisis de la 
demanda turística constituye un aspecto clave en todo el proceso de gestión de 
cualquier actividad turística, conocer cuántos son, Cómo son y que uso realizan 
de los recursos y destinos resulta tan importante como el conocimiento de los 
recursos turísticos y sus posibilidades de mejora.     
El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo MINCETUR (2013) menciona 
que la demanda de un servicio demuestra el número de turistas que desea y 
puede realmente conseguir un colectivo en condiciones definidas, la dimensión 
que ha conseguido el fenómeno turístico ha originado que, de cara al análisis y 
medición del mismo, se hayan determinado y estandarizado sistemas de 
medición y control imprescindibles, a continuación se muestran las siguientes 
categorías imprescindibles para analizar a la demanda: Lugar de procedencia; 
Edad; Ocupación; Sexo; Grado de instrucción;;Estado civil; Nivel salarial; 
Razones por que decidió realizar el viaje; Cuantas veces visito el lugar; Planifico 
su viaje; Buscó información para realizar el viaje; Tipo de información buscada; 
Donde buscó la información; Con quién realiza este viaje.  
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Análisis de la demanda turística 
Después de analizar a las teorías expuestas, se conceptualiza la demanda como 
un indicador representado en la cantidad de turistas que visitan un determinado 
destino por diferentes motivaciones, en ese sentido y bajo el enfoque de la 
presente investigación se analizara el incremento de la demanda bajo un estándar 
en donde no sólo se analizará la demanda periódica anual, es decir el conjunto de 
consumidores que se desplazan y consumen un servicio turístico año tras año. 
Olmos & García (2011) de acorde a lo que establecen, se analizará la demanda 
turística de tal manera que evidencia si existe una relación significativa con la 
promoción turística de la comunidad objeto de estudio.  
 En ese sentido y en definitiva la variable demanda turística se dimensiona con 
las características de la demanda actual, la cual permitirá realizar una correlación 
estadística con indicadores de valor que se encuentren relacionados con la 
primera variable “Promoción turística”. 
Para ello nos basaremos en lo establecido por el Ministerio de Comercio 
Exterior y Turismo MINCETUR (2013) teniendo en cuenta: el lugar de 
procedencia, edad; Ocupación, sexo, grado de instrucción, estado civil, nivel 
salarial, razones porque decidió realizar el viaje, cuantas veces visito el lugar, 
planificó su viaje, buscó información para realizar el viaje, tipo de información 
buscada, dónde busco la información, con quién realiza este viaje.  
1.4. Formulación del problema 
¿Cuál es la relación entrela promoción turística con las características de la 
demandaturística del Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku en la 
ciudad de Lamas periodo 2016? 
1.5. Justificación del problema 
Justificación teórica 
La presente investigación se justifica teóricamente, debido a que brindará material 
académico relevante que ayudará a futuras investigaciones a enfocar el cómo se está 
realizando la promoción turística, todo ello será posible debido a que se sustenta en 
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las teorías de Kotler y Keller (2011), para la primera variable (promoción turística) y 
lo estipulado por la MINCETUR (2013), para la segunda variable (demanda 
turística).  
Justificación práctica 
La presente investigación servirá de manera objetiva a las empresas del sector 
turístico, ya que les brindara información detallado sobre el estado de la gestión del 
marketing de promoción, como también brindara información acerca de la dinámica 
del sector turístico y las variables que influyen en la misma, todo ello permitirá 
mejorar la gestión de las empresas mencionadas.  
Justificación por conveniencia  
 
El presente trabajo servirá de mucho a las entidades públicas y privadas del sector 
turismo para poder realizar adecuada mente la promoción turística del contero 




La presente investigación realizado en la comunidad nativa Kechwa Wayku se 
enfoca en generar nuevos conocimientos sobre como poder llevar una buena 
promoción turística para así poder generar una demanda aceptable que lleve a una 
mejoría los ingresos del centro poblado. 
 
Justificación metodológica 
La presente investigación se considera de tipo hipotético-deductivo, ya que mediante la 
aplicación de una encuesta se pretende ver la relación entre la promoción turística y su 
relación con sus características de la demanda, y así poder generar un estudio que sirva 









H1: La promoción turística tiene se relaciona directa y significativamente con las 
características de la demanda turística del Centro Poblado Comunidad Nativa 
Kechwa Wayku en la ciudad de Lamas periodo 2016. 
H0: La promoción turística no se relaciona directa ni significativamente con las 
características de la demanda turística del Centro Poblado Comunidad Nativa 
Kechwa Wayku en la ciudad de Lamas periodo 2016. 
1.7. Objetivo 
1.7.1. Objetivo General  
Determinar la promoción turística y su relación con la demanda turística del 
centro poblado comunidad nativa quechua Wayku en la ciudad de Lamas 
periodo 2016. 
1.7.2. Objetivos Específicos 
Objetivo específico 1 
Evaluar mediante la percepción de los turistas la gestión de promoción 
turística existente en el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku 
en la ciudad de Lamas periodo 2016.  
Objetivo específico 2 
Describir las características de la demanda actual en el Centro Poblado 
Comunidad Nativa Kechwa Wayku en la ciudad de Lamas periodo 2016.  
Objetivo específico 3 
Establecer el grado relación de la promoción turística con las características 
de la demanda turística del Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa el 







2.1. Tipo de estudio 
La investigación es de tipo no Experimental, debido a que no se manipularon ni 
alteraron los variables objetos de estudio los cuales son la promoción turística y 
la demanda turística. 
2.2. Diseño de la investigación 
El diseño de la investigación es descriptivo correlacional ya que las variables 
fueron descritas en función a su realidad, culminando con la intención de 









Figura 1. Diagrama de diseño correlacional. Tomado de (Sánchez y Reyes 20002) 
 
Donde: 
M = Turistas que visitan el centro poblado comunidad nativa Kechwa Wayku y 
acervo documentario que evidencia la cantidad de visitas por año.   
Ox1 =Promoción Turística  
Ox2 =Características de la demanda turística  
r =Relación de las variables de estudio 




Variable II: Demanda turística 
Tabla 1 












Elaboración del Presupuesto de Publicidad
Decisiones sobre el mensaje a emitir
Decisiones sobre el tipo de medio
Evaluación de los resultados
Establecimiento de los objetivos de la promoción de ventas
Selección de las herramientas de la promoción de ventas
Búsqueda de ideas creativas
Plan de promoción de ventas
Prueba piloto de la implementación de la promoción
Evaluación y comparación de los resultados obtenidos 
Investigación previa sobre los lineamientos de la institución
Definición de los objetivos
Determinación del Público Objetivo
Selección del mensaje de relaciones públicas y los vehículos concretos
Ejecución del plan de relaciones públicas
Evaluación de resultados 
Puesto que ocupa cada persona en el sector turístico
Conocimiento sobre la naturaleza de las ventas
Planteamiento de los objetivos de la fuerza de ventas
Estructura y el tamaño de la fuerza de ventas,
Implementación de marketing relacional entre colaboradores
Seleccionar y formación de los vendedores turísticos
Dirección de la fuerza de ventas
Motivación de la fuerza de ventas
Adquisición y gestión de la base de datos  
Creación de relaciones con los clientes
Formas de marketing directo
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Razones para el viaje.
Número de visitas
Planificación de viaje
Lugares de Búsqueda de información para realizar el viaje.


































2.4. Población y muestra y muestreo 
2.4.1. Población  
 La población estuvo conformada por la totalidad de turistas que visitaron el 
Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku de la ciudad de Lamas, 
durante el periodo del 2016, para ello se tomó como referencia la información 
del registro de llegadas del periodo anterior, sumando un total de 34210, 
turistas. 
2.4.2. Muestra  

















La muestra estuvo constituida por 67 turistas que frecuentan o visitaron el Centro 




        Z = 1.64 
      E = 0.1 
      p = 0.5 
      q = 0.5 
      N = 34210 
      
        
n = 
2.6896 * 0.25 * 34210  
 0.01 * 34209 + 0.6724   
 







2.4.3. Unidad de análisis 
Turistas que visitaron el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku, 
Lamas – 2016. 
2.4.4. Criterios de inclusión 
Turistas que visitaron el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku, 
Lamas – 2016.  
2.4.5. Criterios de exclusión  
Personas que viven en el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku, Lamas 
– 2016 
2.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Tabla 3 
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En la presente investigación para encontrar la confiabilidad de los datos se realizó 
en el caso de la primera variable un cuestionario la cual fue aplicada a los turistas 
de asistieron a la Comunidad Nativa Chirikyaku, para lo cual se realizó una 
prueba piloto a 20 turistas que asistieron a la comunidad nativa de Chirikyaku, ya 
que presentan características familiares a la comunidad nativa en estudio y 
pertenece a la misma etnia, los resultados de dicha prueba piloto fueron 
procesadas en spss v.10 para determinar el nivel de confiabilidad mediante el alfa 
de cronbach cuyo resultado fue 0,980 lo que indica que el resultado fue confiable 
para el instrumento y en el caso de la segunda variable se utilizó los datos reales 
obtenidos del acervo documentario.  
Tabla 4 
Estadísticas de fiabilidad  
 




Para que la información recogida sea verídica, el método de recolección de datos 
fue validada mediante juicios de expertos, quienes dieron el visto bueno en el 
aspecto metodológico como temático. Por lo tanto, el instrumento pudo ser 
aplicado. 
Los Expertos fueron: 
- Mg. Rony Flores Ramírez 
- Mg. Richard Foster Horna Rodríguez 





2.5.3. Métodos de análisis de datos 
El análisis de los datos se desarrollaron  posterior a la recolección de datos por 
medio de los cuestionarios a aplicar para posterior a ello realizar el tratar los 
resultados de forma estadística lo que nos llevó a la aplicando tablas, gráficas y 
cuadros que permitan simplificar la información, de tal modo que su comprensión 
sea rápida mediante los programas estadísticos de Microsoft Excel e IBM SPSS 
Statistics 21, según sea el caso para luego determinar la relación entre ambas 
variables mediante el uso del chi-cuadrado que nos brindara los resultados 
definitivos. 
2.5.4. Aspectos éticos 
Para la presente investigación se tendrá en cuenta el cumplimiento de la normativa 
establecido por la Universidad César Vallejo, asimismo la investigación se 
encuentra debidamente citada por el autor teniendo en cuenta las normas APA 6ª 

































3.1. Evaluación de la promoción turística existente en el Centro Poblado 
Comunidad Nativa Kechwa Wayku en la ciudad de Lamas periodo 2016.  
Para dar solución a este objetivo se tabulo los resultados obtenidos de una 
encuesta aplicada a 67 turistas que visitan frecuentemente en Centro Poblado 
Comunidad Nativa Kechwa Wayku, Lamas – 2016; el cual constaba de 29 
preguntas que miden a la variable Promoción turística, dicha encuesta se 
encuentra en el anexo 1; por otro lado para poder darle una calificación 
nominal se valoró los resultados basados en 3 escalas, las cuales son 
“Inadecuado”, “Regular” y “Adecuado”, ello permitió manifestar la frecuencia 
con que cada colaborador evaluó a la variable Promoción turística, lo cual se ve 
reflejado en el anexo 08, asimismo para mejor entendimiento de muestra la 
tabla 1 y figura 1 a continuación:  
Tabla 5 
Evaluación de la Promoción Turística 
 
  FREC. % 
Inadecuado 27 40% 
Regular 17 26% 
Adecuado 23 34% 
TOTAL 67 100% 
 
Figura 2. Evaluación de la promoción turística 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 




En la tabla 5 y figura 2 se visualizan los resultados de una encuesta aplicada a los turistas 
que visitan el centro poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku, Lamas en cuanto a la 
promoción turística que se realiza para este lugar. Se observa que un 40% opinaron que es 
inadecuada la realización de la promoción turística, un 25% opinaron que esregulary por 
último un 34% opinaron que, si se realiza una adecuada promoción turística de este lugar 
turístico, esto se debe a una serie de elementos los cuales serán mencionados en el 
desarrollo de la investigación.  
Tabla 6 
Evaluación de la Publicidad 
 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
 
Figura 3. Evaluación de la publicidad 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 































  FREC. % 
Inadecuado 31 46% 
Regular 13 20% 
Adecuado 23 34% 






























 En la tabla 6 y figura 3 se muestran los resultados de una encuesta aplicada a los turistas 
que visitan el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku, sobre la publicidad que 
perciben acerca de este lugar turístico. En donde un 46% la califican como inadecuada ya 
que no han recibido una buena publicidad de este lugar. La publicidad que perciben acerca 
delcentro poblado no les informa sobre lo que encontrara el turista en este lugar y los 
medios de comunicación utilizados para trasmitir la publicidad de la Comunidad Nativa 
Kechwa Wayku, Lamas no son los adecuados. Asimismo, un 20% opino que es regular, ya 
que a veces si se genera una adecuada publicidad esto debido a que perciben que las 
personas encargadas de las publicaciones para el Centro Poblado Comunidad Nativa 
Kechwa Wayku, realmente están cumpliendo los objetivos y por último un 34% la califico 
como adecuada ya que siempre se da una adecuada publicidad, debido a que la publicidad 
presenta un mensaje claro y comprensible. 
 
Tabla 7 
Evaluación de la Promoción de ventas 
 
  FREC. % 
Inadecuado 27 40% 
Regular 17 26% 
Adecuado 23 34% 
TOTAL 67 100% 












Figura 4. Evaluación de la promoción de ventas 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
Interpretación 
La tabla 7 y figura 4, dan a conocer la realidad sobre la promoción de ventas que se realiza 
en el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku, en donde podemos apreciar que 
un 40% calificaron comoinadecuada ya quese sienten descontentos por las promociones de 
ventas que ofrecen los establecimientos de tours, esto debido a que los paquetes turísticos 
que incluyen en el centro poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku no cuenta con 
actividades recreativas y poco usuales. Un 26% calificaron como regular debido a que en 
ciertas ocasiones les gusta los paquetes turísticos ofrecidos por las agencias de turismo, 
debido a que la forma de cómo se realiza la visita están debidamente planificada y por 
último un 34% la calificaron como adecuada ya que siempre les ofrecen buenos paquetes 
esto debido a que las visitas a esta comunidad son evaluadas detenidamente.  
 
Tabla 8 
Evaluación de las Relaciones Públicas 
 
  FREC. % 
Inadecuado 27 40% 
Regular 17 26% 
Adecuado 23 34% 
TOTAL 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 





Figura 5. Evaluación de las relaciones públicas 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
Interpretación 
La tabla 8 y figura 5 podemos observar los resultados en base a una encuesta aplicada a los 
turistas que asisten al Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku, en cuanto a las 
relaciones públicas que ellos perciben en dicha comunidad. Así que un 40% opinaron que 
es inadecuado debido a que nunca se sienten a gusto con la atención que reciben, ya que 
perciben que las acciones de promoción en el Centro Poblado Comunidad Nativa Wayku 
no incentivan a una venta de artesanía de gran escala. Igualmente, la población no realiza 
evaluaciones asertivas que ayuden al crecimiento de la localidad. Por otro la un 26% la 
calificaron de regular ya que a veces perciben buenas relaciones públicas debido a que las 
promociones que han observado van de acorde a la realidad, y por último un 34% la 
calificó como adecuada ya que siempre observan que existe buenas relaciones publicas 
debido a que cuando existe un imprevisto durante el recorrido la comunidad actúa de 




































Evaluación de la Venta Personal 
 
  FREC. % 
Inadecuado 31 46% 
Regular 16 24% 
Adecuado 20 30% 
TOTAL 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
 
Figura 6. Evaluación de la venta personal 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
Interpretación 
Mediante una encuesta realizada a los turistas que visitan el Centro Poblado Comunidad 
Nativa Kechwa Wayku, se obtuvieron los resultados, los cuales se muestran en la tabla 5 y 
figura 5 en base a la venta personal que brindan los encargados de la imagen de la 
comunidad. Donde un 46% la calificaron como inadecuada ya que nunca se realiza una 
venta personal debido a que la empresa que le brinda el servicio turístico tiene problemas 
con el personal al momento de realizar la visita, un 18% la calificaron como regular, ya 
que opinaron que en ciertas ocasiones reciben una venta personal debido a que durante el 
recorrido que se realiza permite conocer a los organizadores turísticos. Por último, un 36% 




























































Evaluación de Marketing Directo y Online 
 
  FREC. % 
Inadecuado 23 34% 
Regular 28 42% 
Adecuado 16 24% 
TOTAL 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 














Figura 7. Evaluación de Marketing Directo y Online 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
Interpretación 
Según la tabla y figura 6 nos detallan los resultados de una encuesta aplicada a los turistas 
que visitan el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa el Wayku. Donde en base a lo 
que es el Marketing Directo y Online en donde se puede observar los resultados, los cuales 
son: un 34% la calificaron como inadecuada ya que opinaron que nunca perciben que se 
esté dando un marketing directo y online ya que la comunidad nativa no es promocionada 
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mediante uso de las redes sociales, un 42% la calificaron como regular ya que a veces 
sienten que si se están dado un marketing directo y online esto debido a que en ciertas 
ocasiones le han solicitado sus correos para posteriores llamadas. Por último, un 24% la 
calificaron como adecuada esto debido a que se sienten satisfechos con la experiencia 
vivenciada, aunque se debería hacer más marketing de este lugar. 
 
3.2. Características de la demanda actual en el centro poblado comunidad nativa 
quechua Wayku en la ciudad de Lamas periodo 2016.  
Para dar solución a este objetivo, se realizó una encuesta concerniente y/o extraída de 
la MINCETUR, dicho instrumento ayuda a determinar las características que tiene la 






  Cant. % 
Masculino 31 46% 
Femenino 36 54% 
Total 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
Interpretación 
Se observa que el 46% de turistas que visitan el Centro Poblado Comunidad Nativa 




  Cantidad % 
20 - 30 23 34% 
31 - 40 21 31% 
41 - 50 23 34% 
Total 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 





Se observa que el 34% de los turistas tiene edades entre los 20 y 30 años, seguido por un 
31% de turistas entre las edades de 31 y 40 años; y finalizando un 34% entre las edades de 






Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa wayku – Lamas 
Interpretación 
Entre los turistas que visitan el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa el Wayku 
encontramos turistas locales, nacionales e internacionales. Tenemos a Argentina con un 
3% y España con un 4%, turismo nacional Lima con un 22%, Trujillo con un 28% y 
Chiclayo con un 22% y el turismo local Tarapoto con un 15%. 
 
Tabla 14 
Grado de Instrucción 
Instrucción Cant % 
Primaria 3 4% 
Secundaria 7 10% 
Superior Técnico 24 36% 
Superior Universitario 33 49% 
TOTAL 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa wayku – Lamas 
 
  
Procedencia Cant % 
Turista Regional Tarapoto 10 15% 
  Rioja 1 1% 
  Moyobamba  2 3% 
Turista Nacional Lima  15 22% 
  Trujillo 19 28% 
  Chiclayo 15 22% 
Turista Internacional Argentina  2 3% 
  España 3 4% 




La mayoría de los turistas que visitan en Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa 
Wayku cuentan con estudios superior universitario un 49% seguido por estudios técnicos 
con un 36%. 
Tabla 15 
Ocupación 
Ocupación Cant % 
Administrador 25 37% 
Contador 13 19% 
Médico 5 7% 
Abogado 1 1% 
Diseño grafico 3 4% 
Ama de casa 5 7% 
Maestro de obras 3 4% 
Profesor 3 4% 
Enfermero  2 3% 
Estudiante  1 1% 
Ing. Civil  2 3% 
Arquitecto  1 1% 
Adm turismo 1 1% 
Tec. Electricista 1 1% 
Seguridad 1 1% 
Total 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
Interpretación 
En la mayoría los turistas que visitan el Centro Poblado Comunidad Nativa KechwaWayku 






Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
Estado civil cant % 
Casado 40 60% 
Soltero 27 40% 




Los turistas que visitan el Centro Poblado Comunidad Nativa KechwaWayku, 60% son 
casados y 40% solteros. 
 
Tabla 17 
Motivo para el Viaje 
 
Motivo para el viaje cant % 
Ocio  48 72% 
Trabajo 19 28% 
Total 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
Interpretación 
Entre el 100% turistas encuestados el 72% afirma haber venido en plan de ocio y el 28% 
por planes de trabajo. 
 
Tabla 18 
 Número de visitas 
 
 Número de visitas cant % 
Más de una vez 10 15% 
primera vez 57 85% 
Total 67 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
Interpretación 
Los turistas en su mayoría afirmaron que es la primera vez que visitan la comunidad nativa 








Planificación del viaje 
 
Planificación del viaje  cant % 
Planificado 59 88% 
No planificado 8 12% 
Total 67 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
Interpretación 
La mayoría de turistas que visitan el Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa afirman 
haber planificado su viaje que hace un total de 88% y el 12% afirma que no la planificaron.  
 
Tabla 20 
 Lugares de búsqueda de información para realizar el viaje. 
 
 Lugares de búsqueda de información 
para realizar el viaje cant % 
Internet 39 58% 
Agencia de viaje 22 33% 
Revista 6 9% 
Total 67 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
Interpretación 
De acuerdo a la tabla 20 el 58% de los turistas manifestaron que utilizan como lugar de 
búsqueda de información para realizar un viaje, el internet. Manifestaron que es el medio 
que mejor información tiene. Asimismo, un 6% de los turistas manifestaron que el medio 










Acompañante cant % 
familiares 27 40% 
pareja 7 10% 
amigos 12 18% 
solo 21 31% 
Total 67 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
Interpretación 
La tabla 21el conteo realizado de las respuestas obtenidas por los turistas muestra que el 
40% de los mismos dieron como respuesta que como acompañantes para los viajes tienen a 
sus familiares, seguido por aquellos que optan por viajar solos los que representan un 31%. 




3.3. Grado de relación de la promoción turística con las características de la 
demanda turística del Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku en la 
ciudad de Lamas periodo 2016. 
Para dar Solución a este objetivo, se tuvo que formular los resultados de correlación 
encontrados en el anexo 8, las cuales contienen los resultados generales de la 
variable Promoción Turística y las características de la demanda, por cada uno de los 
turistas encuestados. Es importante aclarar que se utilizó la prueba de correlación del 
Chi cuadrado, con datos de la primera variable y con los resultados por cada 
característica de la demanda, además se debe aclarar que no se ha tomado las 
característica sexo y edad, debido a que las relaciones con estas variables no tienen 







Relación de la Promoción Turística Con las características de la demanda. 
 
Prueba Chi Cuadrado (Relación) N Valor gl 
Sig. 
asintótica 
Promoción Turística * Procedencia 67 87,646a 14 ,000 
Promoción Turística * Instrucción 67 
65,208 
a 8 ,000 
Promoción Turística * Ocupación 67 
51,721 
a 28 ,004 
Promoción Turística * Estado civil 67   ,276 a 2 ,871 
Promoción Turística * Razones para el viaje 67 3,594a 2 ,166 
Promoción Turística * Número de visitas 67 18,952a 2 ,000 
Promoción Turística * Planificación del viaje 67 4,456a 2 ,093 
Promoción Turística * Lugares de Búsqueda para la 
realización del viaje  67 29,576a 4 ,000 
Promoción Turística * Acompañante 67 10,303a 6 ,112 
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
Nota: Resumen de la relación de Chi cuadrado entre la promoción turística y las 
características de la demanda turística, las cuales estarán más detalladas en los anexos.      
 
Para la interpretación del resumen de los resultados es necesario aclarar que la correlación 
de Chi cuadrado establece relación siempre que el valor P o la Sig. Asintótica sea menor a 
0,05 de lo contrario se deduce que no existe relación alguna.   
 
Relación entre Promoción Turística y la Característica Procedencia 
De acuerdo a la prueba de correlación del Chi cuadrado realizado entre estas, nos muestra 
que la Sig. asintótica o valor P es menor a 0,05, lo que significa que existe relación 
significativa entre las mismas, con un valor de Chi cuadrado de 87,646
a
, además de 
acuerdo a la tabla de contingencia cuyo detalle se muestra en el anexo 9 se tiene que el 
20,9% de los procedentes de Lima califican la promoción turística como inadecuada, 
seguida por los demandantes trujillanos puesto que el 10,4% de los mismos lo califican 







Relación entre promoción turística y la Característica Instrucción 
Una vez realizada la prueba de correlación de Chi cuadrado se determinó el valor P o Sig. 
Asintótica de 0,00, la misma que es menor a 0,05. Por ende, se establece la existencia de la 
relación. De acuerdo a la tabla de contingencia detallada en el anexo 10 muestra que el 
29,9% de los demandantes de instrucción Superior Universitario califican la promoción 
turística como Inadecuada, mientras que el 25,4% de los encuestados de instrucción 
superior técnica lo califican como adecuada. 
 
Relación entre promoción turística y la Característica de Ocupación 
De acuerdo a la prueba de Chi cuadrado se obtuvo un valor P o Sig. asintótica de 0,004, 
valor menor a 0,05, por lo que se dice que existe relación, en el anexo 10, se ve el detalle 
de la tabla de contingencia donde el 17,9% de los turistas que son administradores califican 
la promoción turística como Inadecuado, así mismo el 11,9% de los mismos lo califican 
como regular.  
 
Relación entre promoción turística y la Característica de Estado Civil 
Los resultados de la prueba de Chi cuadrado muestran que el valor P o la Sig. Asintótica es 
mayor a 0,05, puesto que resulto 0,871, lo que demuestra que no existe relación, este 
resultado se detalla en el anexo 11. 
 
Relación entre promoción turística y la Característica Razones para el viaje 
De acuerdo a la aplicación de la prueba de correlación de Chi cuadrado se obtiene como 
valor P o Sig. Asintótica 0,166, valor que es mayor a 0,05 por lo que se afirma que no 
existe relación, la misma que se detalla en anexo 12.
 
 
Relación entre promoción turística y la Característica Número de visitas 
De acuerdo a la prueba de correlación de Chi cuadrado el valor P o Sig. Asintótica es 
menor a 0,05 por lo que se afirma que existe relación, siendo el valor obtenido de 0,000. 
De acuerdo a la tabla de contingencia que se especifica en el anexo 14 el 40,3% de los 
turistas que han visitado por primera vez el centro poblado comunidad nativa Wayku en la 
ciudad de Lamas califican la promoción turística como Inadecuada, así mismo el 23,9% de 




Relación entre promoción turística y la Característica Planificación del viaje 
De acuerdo a la prueba de correlación de Chi cuadrado el valor P o Sig, asintótica es 0,093 
valor mayor a 0,05, por lo que se afirma que no existe relación, donde se muestra a detalle 
en el anexo 14. 
 
Relación entre promoción turística y la Característica Lugares de Búsqueda para la 
realización del viaje 
Una vez realizada la prueba de correlación de Chi cuadrada el valor P o Sig. Asintótica es 
menor a 0,05 siendo el valor 0,000 por lo que se afirma que existe relación, así mismo la 
tabla de contingencia detallada en el anexo 16 muestra que el 37,3% de los que utilizan el 
internet califican la promoción turística como Inadecuada, mientras que el 23,9% de las 
personas que utilizan las agencias de viaje para la búsqueda de lugares califican que la 
promoción turística como adecuada.    
 
Relación entre promoción turística y la Característica Acompañante 
De acuerdo a la aplicación de la prueba de correlación de Chi cuadrado el valor P o Sig. 
Asintótica es mayor a 0,05 siendo el valor 0,112, por lo que se afirma que no existe 
correlación, para mayor detalle se tiene el anexo 16. 
 
3.4. Determinar la promoción turística y su relación con la demanda turística del 
centro poblado comunidad nativa quechua Wayku en la ciudad de Lamas 
periodo 2016. 
Para dar Solución a este objetivo, se formuló la tabla 21, las cuales contienen los 
resultados generales de la variable Promoción Turística y las características de la 
demanda, por cada uno de los turistas encuestados, llegando a identificar cuáles son 







Cruce de la relación entre la promoción turística y demanda turística 
 
Promoción 
Turística Demanda Turística 
  



























O SI NO SI 
N
O SI NO SI 
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S. U - Adm. 
- - - - - 
1° vez  
- - - 
Internet 





- - - - - - 
1° vez  




- - - - - - - - - - - - - - 25.40%   
                                  
Fuente: Cuestionario aplicado a los turistas que visitaron la comunidad nativa 
Kechwa Wayku – Lamas 
 
Interpretación 
En la tabla 23 se observan los resultados en base a la promoción turística y las características de la demanda turística, en donde se 
consideraron 9 características de los turistas. Siendo así que 5 de ellas muestra relevancia con la promoción turística ya que opinan que es 





Relación de la promoción turística y las características de la demanda turística. 
 
Características de la demanda turística SI NO 
Promoción Turística * Procedencia X   
Promoción Turística * Instrucción X   
Promoción Turística * Ocupación X   
Promoción Turística * Estado civil   X 
Promoción Turística * Razones para el viaje   X 
Promoción Turística * Número de visitas X   
Promoción Turística * Planificación del viaje   X 
Promoción Turística * Lugares de Búsqueda para la realización del viaje X   
Promoción Turística * Acompañante   X 
TOTAL 5 4 
 
Tabla 25 
Relación de la promoción turística y las características de la demanda turística. 
 
Demanda Turística 
  FREC. % 
SI 5 56% 
NO 4 44% 
TOTAL 9 100% 
 
 














En la tabla 25 y figura8, se visualizan los resultados obtenidos de la relación entre la 
promoción turística y las características de la demanda turística. Donde un 56% de las 
características turísticas guardan relación significativa con la promoción turística, mientras 
que un 44% nos indica que no se relacionan de manera significativa con la promoción 
turística. Dichos resultados han sido obtenidos mediante las encuestas aplicadas a los 
turistas más frecuentes que asisten al centro poblado comunidad Nativa Kechwa Wayku 












En la presente investigación estableció la relación entre la promoción turística y la 
demanda turística del Centro Poblado Comunidad Nativa Kechwa Wayku en la ciudad 
de Lamas en el año 2016.  Donde se llegó a identificar mediante el amplio estudio de 
las características propias de la demanda turística que existen 5 características más 
relevantes las cuales son procedencia instrucción, ocupación, número de visitas y 
lugares de búsqueda para realizar el viaje. Esto permitió identificar la relación, ya que 
un 56% de las características turísticas guardan relación significativa con la promoción 
turística. Mientras que un 44% nos indica que no se relacionan de manera significativa 
con la demanda turística. Asimismo, la investigación encajó con la teoría de distintos 
autores, siendo Kotler y Keller (2011), los que mencionan que la promoción turística 
de un determinado destino se compone de un conjunto de herramientas de publicidad, 
promoción de ventas, relaciones públicas, venta personal y marketing directo que se 
utilizan para comunicar de forma persuasiva el valor para el cliente y crear relaciones 
con él. A su vez generaran que se incremente la demanda turística de dicho lugar 
turístico; ya que según la teoría de Ruano & Sánchez (2014) define que la demanda 
turística está conformada por el total de personas que desean satisfacer sus deseos por 
medio de los bienes y servicios que se encuentran en el mercado turístico las cuales se 
encuentran ligadas a las distintas características que poseen los turistas. Ambas teorías 
son precisas para cada una de las variables objeto de estudio. 
 
Por ello, se tomó como referencia la investigación realizada por Palacios y William 
(2014) quienes concluyeron que el entorno turístico de Canchaque es favorable dada la 
presencia de recursos turísticos como la demanda potencial significativa, los recursos 
turísticos del distrito son múltiples y variados. Los mismos que son útiles para la 
promoción de diversos tipos de turismo. En contraste con nuestra investigación se dice 
que es necesario implementar medidas que ayuden a mejorar nuestra demanda 
turística, gracias a nuestros recursos turísticos. Asimismo, una investigación realizada 
por las Naciones Unidas (2013) llegaron a concluir que el turismo puede coadyuvar al 
crecimiento económico y a la reducción de la pobreza, en particular en los países en 
desarrollo de bajos ingresos. También demanda en gran manera la capacidad del sector 
para generar empleo e ingresos, debido a sus enlaces hacia atrás y hacia delante. 
Haciendo de él un importante factor de diversificación económica y crecimiento, 
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ambos autores llegan a la conclusión que la promoción turística genera que exista una 
fuerte demanda turística lo que a su vez implica el desarrollo de la comunidad donde 
se encuentre el atractivo turístico. En contrastación con la presente investigación se 
dice que la promoción turística a base de los distintos indicadores concernientes a la 
misma genera que se aumente la necesidad por parte de los turistas en conocer los 
lugares turísticos que se encuentren en las diferentes localidades, y por ello se genera 
el desarrollo de actividades comerciales que ayudan al desarrollo económico de las 
micro empresas. 
 
Los turistas son las personas más importantes de la actividad turística ya que ellos son 
quienes califican mediante su percepción si la promoción turística ante un lugar 
específico género o no en ellos la motivación de conocer el lugar turístico 
mencionado. Por ello, es necesario trabajar mediante las distintas actividades que se 
encuentren sujetas a esta actividad. En la investigación correspondiente a la promoción 
turística de la Comunidad Nativa Quechua Wayku en la ciudad de Lamas, en donde se 
identificó que la promoción turística es inadecuada en un 40% debido a que no se 
están manejando de manera eficiente cada uno de los métodos de la promoción 
turística. En relación con la investigación realizada por Merino (2014) quien sostiene 
que se ha demostrado que la aplicación de estrategias de branding para una eficiente 
puesta en valor de un destino no solo contribuye al desarrollo de la industria turística y 
a atraer inversiones, sino que ayuda a los países a superar situaciones de crisis, mejorar 
su imagen y reputación, en contrastación con la presente investigación se dice que las 
estrategias para aumentar la promoción turística son muy importantes ya que ayudan al 
desarrollo de una comunidad y por ende el desarrollo del país en su conjunto. 
 
Los turistas cuentan con una serie de características, las cuales son necesarias 
identificar con la finalidad de poder encontrar cuales son las deficiencias de acuerdo a 
estas características. Por ello, en la presente investigación se tomó en cuenta una serie 
de características de los turistas que visitan Centro Poblado Comunidad Nativa 
Kechwa Wayku, Lamas 2016. Se estudió la procedencia, instrucción, ocupación, 
estado civil, razones para el viaje, números de visitas, planificación del viaje, lugares 
de búsqueda para la realización del viaje y acompañante. Se consideraron estas 
características ya que son las más relevantes de la demanda turística y por ende es 
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necesario que sean identificadas con el fin de que la promoción turística está ligada a 
estas características. Asimismo, se tomó la investigación realizada por Palacios y 
William (2014) quienes llegaron a concluir que el entorno turístico de Canchaque es 
favorable dada la presencia de recursos turísticos como la demanda potencial 
significativa. Los recursos turísticos del distrito son múltiples y variados, los mismos 
que son útiles para la promoción de diversos tipos de turismo teniendo en cuenta las 
características de los turistas que asisten a este lugar. Con relación a la presente 
investigación se dice que es necesario estudiar las características de los turistas ya que 
éstas permiten conocer más el mercado turístico al cual están enfocadas las diferentes 














5.1. Existe relación entre la promoción turística y lascaracterísticas de la demanda 
turística del centro poblado comunidad nativa quechua Wayku en la ciudad de 
Lamas periodo 2016, lo que nos indica que un 56% tienes relación significativa 
y un 44% no cuenta con la relación. 
 
5.2. La promoción turística del Centro Poblado Comunidad Kechwa Wayku en la 
ciudad de Lamas es inadecuada, ello debido a la percepción de los turistas, 
puesto que la publicidad no brinda información suficiente y necesaria, no se 
brindan actividades recreativas, no se incentiva la venta de artesanías a gran 
escala, falta de venta personalizada por parte de las empresas que brindan el 
paquete a la comunidad, falta de marketing con el aprovechamiento de las 
tecnologías. 
 
5.3. Con relación a las características de la demanda actual el 54% de los turistas son 
de sexo femenino, los turistas están entre las edades de 20 y 50 años, el turista 
nacional en su mayoría proviene Trujillo, el grado de instrucción que tiene la 
mayoría es Superior universitario. La ocupación de la mayoría es la 
administración, así mismo el estado civil de la mayoría es casado, las razones de 
viaje que tiene la mayoría de las personas es el ocio, el número de visitas que 
realiza la mayoría es por primera vez, la mayoría de los visitantes planifican su 
viaje, así como la mayoría utiliza el internet y por último la mayoría de los 
turistas eligen a sus familiares como acompañantes. 
 
5.4. Cinco características de la demanda tienen relación significativa con la 
promoción turística, puesto que, de acuerdo a la prueba de correlación de Chi 
cuadrado estas tienen un valor P o Sig. Asintótica menor a 0,05 donde la 
mayoría de los turistas que cumplen con estas características la califican como 





6.1. Elaborar un plan estratégico para poder dar una adecuada promoción al 
centro poblado de la comunidad Nativa, en la cual se establezca una clara 
información que resalte lo que uno se pueda encontrar,  con un objetivo y  
mensaje claro, la cual logre atraer a los posibles turistas, así mismo se 
considere dentro del actividades creativas y atrayentes para lograr la 
satisfacción de los turistas, también dicho plan contenga objetivos que 
busque expandir la cultura de la comunidad, mediante las artesanías y otros 
productos originarios.  
 
6.2. Aprovechar la tecnología que hoy en día se tiene a disposición, que se cree 
una página web, así como la creación de una cuenta en las redes sociales, lo 
que permitiría llegar a más personas a nivel local, nacional y mundial. 
 
6.3. Los diferentes servicios y tratos brindados a los turistas deben ser variados, 
es decir se debe tener en consideración las características que posean cada 
uno de ellos, debido a que los servicios brindados pueden satisfacer a un 
determinado público, mas no a otro. 
 
6.4. Dar seguimiento a las diferentes actividades desarrolladas para la mejora de 
la promoción turística. Y así poder generar in interés en los visitantes lo que 
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Selección del mensaje de relaciones públicas y los 
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Razones para el viaje. 
Número de visitas 
Planificación de viaje 
Lugares de Búsqueda de información para realizar el 
viaje. 















Diseño Población Muestra 
Correlacional 
La población se encontrará conformada por la 
totalidad de turistas que visitarán el centro poblado 
comunidad nativa quechua Wayku de la ciudad de 
Lamas, durante el periodo del 2016, para ello se 
tomara como referencia la información del registro de 
llegadas del periodo anterior, sumando un total de 
34210, turistas. 
La muestra estará conformada por 67 turistas que visitan el centro poblado 






Buen día en esta oportunidad estoy realizando una investigación de mucha importancia, 
para la valoración de la promoción turística en la  Comunidad Nativa Quechua Wayku, 
Lamas, ello permitirá significativamente mejorar el proceso de la misma, para lo cual le 
solicitó que usted en base a su percepción y/o experiencia valore cada ítem, es importante 
mencionarle que la investigación es de carácter anónima, lo que debe hacer usted es marcar 
con una x el número que considera adecuado para la valoración del ítem, partiendo desde 
el principio de que el 1 es de menor valor y el 5 el de mayor valor.  




La publicidad que percibo de la comunidad nativa Kechwa Wayku, 
Lamas, me informa claramente sobre lo que percibiré en esta 
comunidad. 
     
2 Percibo que la publicidad de la comunidad nativa Kechwa Wayku, 
Lamas, proviene de un adecuado presupuesto de producción.  
     
3 La publicidad de la comunidad nativa Kechwa Wayku, Lama, 
presenta un mensaje claro y comprensible.  
     
4 Considero que los medios de comunicación utilizados para transmitir 
la publicidad de la comunidad nativa Kechwa Wayku, lamas, son los 
adecuados.  
     
5 Percibo que las personas encargadas de realizar las publicidades para 
la comunidad nativa Kechwa Wayku, lamas, evalúan si la publicidad 
realmente está cumpliendo con los objetivos planteados. 
     
PROMOCIÓN DE VENTAS 
6 Las promociones que realizan sobre las visitas hacia la comunidad 
nativa Kechwa Wayku, lamas, parecen estructuradas y de acuerdo a 
las necesidades del turista. 
     
7 El merchandising usado en la promoción de las visitas a   la  
comunidad nativa Quechua Wayku,, lamas, se adecuan a las 
expectativas de los turistas 
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8 Los paquetes turísticos que incluyen a la comunidad nativa Kechwa 
Wayku, lamas, cuenta con actividades creativas y poco usuales.  
     
9 La forma de cómo se promociona las visitas a la comunidad nativa 
Kechwa Wayku, lamas, parece debidamente planificada.  
     
1
0 
Percibo de que antes de que se realice una actividad en el proceso de 
visita a la comunidad nativa Kechwa Wayku, lamas, ha sido evaluada 
detenidamente.  
     
1
1 
Considero que la promoción que se brinda a los turistas que visitan la 
comunidad nativa Kechwa Wayku, lamas, son evaluadas 
constantemente para mejorarlas y/o adecuarlas cada vez más a las 
necesidades de los turistas.  




Percibo que las acciones de promoción de la comunidad nativa 
Wayku incentivan a venta de artesanías a gran escala.  
     
1
3 
Las promociones que he observado están en contraste con la realidad 
que se vivencia en la comunidad nativa. 
     
1
4 
Considero que la ruta turística que se toma, fueron evaluados 
previamente según las expectativas del cliente. 
     
1
5 
Los folletos que se utilizan para dar a conocer a la comunidad nativa 
Wayku son atractivos. 
     
1
6 
Cuando suceden imprevistos durante el recorrido turístico en la 
comunidad nativa wayuu se actúa de manera rápida en la solución 
inmediata. 
     
1
7 
Se realiza evaluaciones asertivas, que ayuden al crecimiento de la 
localidad. 




Considero que los encargados de la imagen de la comunidad nativa 
Wayku conocen perfectamente el interés del visitante para realizar las 
promociones. 
     
1
9 
La promoción que se efectúa en función a la comunidad nativa 
Wayku está direccionadas a captar nuevos visitantes y fidelizar a los 
que ya visitaron por más de dos oportunidades. 





Considero que la promoción turística permite que la comunidad 
Wayku alcance sus metas de ingresos planteados. 
     
2
1 
Considero que los encargados de la promoción turística están 
organizados estratégicamente. 
     
2
2 
Durante mi recorrido pude conocer a los organizadores de los 
circuitos turísticos de la comunidad Nativa Wayku 
     
2
3 
La empresa que me brinda servicio turístico en la comunidad nativa 
wayuu no tiene problemas con el personal que acompaña mi 
recorrido  
     
2
4 
Las empresas que promocionan el servicio turístico a la comunidad 
nativa Wayku tiene el personal idóneo para el servicio. 
     
2
5 
Me siento a gusto con el recorrido brindado por la empresa prestadora 
del servicio hacia la comunidad nativa Wayku. 
     
MARKETING DIRECTO Y ON LINE 
2
6 
Durante la visita a la comunidad nativa wayuu e llenado algunos 
formatos con mis datos personales.  
     
2
7 
Considero que los visitantes están satisfechos con la experiencia 
vivenciada. 
     
2
8 
Le han solicitado algún correo para enviar información posterior a su 
visita de la comunidad nativa Wayku. 
     
2
9 
La comunidad nativa wayuu es promocionada mediante uso de las 
redes sociales. 

























Estado civil  
Nivel salarial  
Razones para el viaje.  
Días de estadía  















Reporte población y muestra 
Mes  turística turistas 
número nacionales  internacional s 
Enero  2545 165 
Febrero  156 359 
Marzo 187 1945 
Abril 164 1381 
Mayo 2645 3186 
Junio 1354 795 
Julio 103 1568 
Agosto 204 3498 
Septiembre 249 1687 
Octubre 315 6486 
Noviembre 2648 1657 
Diciembre 265 648 
Total 10835 23375 
% 32% 68% 








Prueba alfa de cronbachPromoción Turística 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 25 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 25 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 
procedimiento. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,980 29 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Varianza de escala 







Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
Preg.1 76,00 824,667 ,911 ,979 
Preg.2 75,44 845,340 ,699 ,980 
Preg.3 75,84 842,057 ,717 ,980 
Preg.4 76,00 824,667 ,911 ,979 
Preg.5 75,56 834,340 ,746 ,980 
Preg.6 75,80 834,833 ,824 ,980 
Preg.7 75,76 840,857 ,703 ,980 
Preg.8 76,00 824,667 ,911 ,979 
Preg.9 75,72 832,710 ,761 ,980 
Preg.1
0 
75,60 824,500 ,848 ,980 
Preg.1
1 





76,00 824,667 ,911 ,979 
Preg.1
3 
75,64 860,323 ,626 ,981 
Preg.1
4 
75,76 847,023 ,718 ,980 
Preg.1
5 
75,32 846,393 ,660 ,980 
Preg.1
6 
75,72 838,127 ,726 ,980 
Preg.1
7 
76,00 824,667 ,911 ,979 
Preg.1
8 
75,84 842,057 ,717 ,980 
Preg.1
9 
75,68 844,810 ,740 ,980 
Preg.2
0 
75,56 834,340 ,746 ,980 
Preg.2
1 
75,80 834,833 ,824 ,980 
Preg.2
2 
75,76 840,857 ,703 ,980 
Preg.2
3 
76,00 824,667 ,911 ,979 
Preg.2
4 
75,72 832,710 ,761 ,980 
Preg.2
5 
75,60 824,500 ,848 ,980 
Preg.2
6 
75,96 827,457 ,873 ,979 
Preg.2
7 





75,64 860,323 ,626 ,981 
Preg.2
9 














































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Turista Regular CHICL PRIMARIA MAESTRO CASA OCIO PRIMERA PLANIFICAD INTERNET FAMILIA
99 
 
_6 AYO DE 
OBRAS 










































































































































































































































































































































Turista Inadecuada LIMA SUPERIOR ADMINIS CASA OCIO PRIMERA PLANIFICAD INTERNET FAMILIA
101 
 























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Turista Regular LIMA SUPERIOR ADMINIS SOLT TRABAJ PRIMERA NO REVISTA SOLO 
105 
 






















































































Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. 
asintótica 
(bilateral) 

















Recuento 0 0 0 0 2 1 9 11 23 
% del 
total 
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,0% 1,5% 13,4% 16,4% 34,3
% 
Inadecuada 
Recuento 2 1 3 14 0 0 0 7 27 
% del 
total 
3,0% 1,5% 4,5% 20,9% 0,0% 0,0% 0,0% 10,4% 40,3
% 
Regular 
Recuento 0 14 0 1 0 0 1 1 17 
% del 
total 
0,0% 20,9% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 1,5% 1,5% 25,4
% 
Total 
Recuento 2 15 3 15 2 1 10 19 67 
% del 
total 








 14 ,000 
Razón de 
verosimilitudes 
91,802 14 ,000 
N de casos válidos 67   
a. 18 casillas (75,0%) tienen una frecuencia esperada 







Tabla de contingencia 














Recuento 2 3 0 17 1 23 
% del total 3,0% 4,5% 0,0% 25,4% 1,5% 34,3% 
Inadecuada Recuento 0 0 7 0 20 27 
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% del total 0,0% 0,0% 10,4% 0,0% 29,9% 40,3% 
Regular 
Recuento 1 4 0 0 12 17 
% del total 1,5% 6,0% 0,0% 0,0% 17,9% 25,4% 
Total 
Recuento 3 7 7 17 33 67 
% del total 4,5% 10,4% 10,4% 25,4% 49,3% 100,0% 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado 







 8 ,000 
Razón de 
verosimilitudes 
80,209 8 ,000 
N de casos válidos 67   
a. 10 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada 









































































0 0 5 4 0 5 2 2 1 0 0 0 3 0 1 23 
% del 
total 
0,0% 0,0% 7,5% 6,0% 0,0% 7,5
% 















1 0 12 0 1 6 0 0 0 2 0 5 0 0 0 27 
% del 
total 
1,5% 0,0% 17,9% 0,0% 1,5% 9,0
% 

















0 1 8 1 0 2 1 0 0 0 3 0 0 1 0 17 
% del 
total 
0,0% 1,5% 11,9% 1,5% 0,0% 3,0
% 














1 1 25 5 1 13 3 2 1 2 3 5 3 1 1 67 
% del 
total 
1,5% 1,5% 37,3% 7,5% 1,5% 19,4
% 












Pruebas de chi-cuadrado 







 28 ,004 
Razón de 
verosimilitudes 
57,807 28 ,001 
N de casos válidos 67   
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a. 41 casillas (91,1%) tienen una frecuencia esperada 














Recuento 13 10 23 
% del 
total 
19,4% 14,9% 34,3% 
Inadecuada 
Recuento 16 11 27 
% del 
total 
23,9% 16,4% 40,3% 
Regular 
Recuento 11 6 17 
% del 
total 
16,4% 9,0% 25,4% 





59,7% 40,3% 100,0% 
 
 
Pruebas de chi-cuadrado 







 2 ,871 
Razón de 
verosimilitudes 
,278 2 ,870 
N de casos válidos 67   
a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 


















Recuento 19 4 23 
% del 
total 
28,4% 6,0% 34,3% 
Inadecuada 
Recuento 16 11 27 
% del 
total 
23,9% 16,4% 40,3% 
Regular 
Recuento 13 4 17 
% del 
total 
19,4% 6,0% 25,4% 
Total 
Recuento 48 19 67 
% del 
total 






Pruebas de chi-cuadrado 







 2 ,166 
Razón de 
verosimilitudes 
3,602 2 ,165 
N de casos válidos 67   
a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior 













Número de Visitas. 
 








Recuento 10 13 23 
% del 
total 
14,9% 19,4% 34,3% 
Inadecuada 
Recuento 0 27 27 
% del 
total 
0,0% 40,3% 40,3% 
Regular 
Recuento 1 16 17 
% del 
total 
1,5% 23,9% 25,4% 
Total 
Recuento 11 56 67 
% del 
total 






Pruebas de chi-cuadrado 







 2 ,000 
Razón de 
verosimilitudes 
20,737 2 ,000 
N de casos válidos 67   
a. 3 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior 


























Recuento 0 23 23 
% del 
total 
0,0% 34,3% 34,3% 
Inadecuada 
Recuento 5 22 27 
% del 
total 
7,5% 32,8% 40,3% 
Regular 
Recuento 3 14 17 
% del 
total 
4,5% 20,9% 25,4% 
Total 
Recuento 8 59 67 
% del 
total 





Pruebas de chi-cuadrado 







 2 ,093 
Razón de 
verosimilitudes 
7,289 2 ,026 
N de casos válidos 67   
a. 3 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior 























Recuento 16 5 2 23 
% del 
total 
23,9% 7,5% 3,0% 34,3% 
Inadecuada 
Recuento 1 25 1 27 
% del 
total 
1,5% 37,3% 1,5% 40,3% 
Regular 
Recuento 5 9 3 17 
% del 
total 
7,5% 13,4% 4,5% 25,4% 
Total 
Recuento 22 39 6 67 
% del 
total 





Pruebas de chi-cuadrado 







 4 ,000 
Razón de 
verosimilitudes 
32,397 4 ,000 
N de casos válidos 67   
a. 3 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior 
























Recuento 5 13 1 4 23 
% del 
total 
7,5% 19,4% 1,5% 6,0% 34,3% 
Inadecuada 
Recuento 5 6 3 13 27 
% del 
total 
7,5% 9,0% 4,5% 19,4% 40,3% 
Regular 
Recuento 2 8 3 4 17 
% del 
total 
3,0% 11,9% 4,5% 6,0% 25,4% 
Total 
Recuento 12 27 7 21 67 
% del 
total 





Pruebas de chi-cuadrado 







 6 ,112 
Razón de 
verosimilitudes 
10,641 6 ,100 
N de casos válidos 67   
a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior 















Procedencia cant % 
Tarapoto 10 15% 
rioja 1 1% 
Moyobamba 2 3% 
Lima  15 22% 
Trujillo 19 28% 
Chiclayo 15 22% 
Argentina 2 3% 
España 3 4% 
total 67 100% 
 
instrucción cant % 
primaria 3 4% 
secundaria 7 10% 
Superiortec. 24 36% 
Superior un. 33 49% 





sexo cant % 
Masculino 31 46% 
Femenino 36 54% 
total 67 100% 
Edades Cantidad % 
20 - 30 23 34% 
31 - 40 21 31% 
41 - 50 23 34% 
Total 67 100% 
124 
 
ocupación cant % 
administrador 25 37% 
contador 13 19% 
medico 5 7% 
abogado 1 1% 
diseño grafico 3 4% 
ama de casa 5 7% 
maestro de obras 3 4% 
profesor 3 4% 
enfermero  2 3% 
estudiante  1 1% 
ing. Civil  2 3% 
arquitecto  1 1% 
adm turismo 1 1% 
Tec. Electricista 1 1% 
seguridad 1 1% 
total 67 100% 
 
estado civil cant % 
casado 40 60% 
soltero 27 40% 
total 67 100% 
 
razones para el viaje cant % 
ocio  48 72% 
trabajo 19 28% 
total 67 100% 
 
número de visitas cant % 
más de una vez 10 15% 
primera vez 57 85% 




planificación del viaje  cant % 
planificado 59 88% 
no planificado 8 12% 
total 67 100% 
 
lugares de búsqueda de información 
para realizar el viaje 
cant % 
internet 39 58% 
agencia de viaje 22 33% 
revista 6 9% 
total 67 100% 
 
acompañante cant % 
familiares 27 40% 
pareja 7 10% 
amigos 12 18% 
solo 21 31% 
total 67 100% 
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